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Načini komuniciranja podjetij s strankami so se v zadnjih 20-ih letih močno spremenili. 
Novi, sodobni, digitalni načini komuniciranja s strankami se bliskovito širijo, saj stari načini 
komuniciranja niso več tako uspešni kot so bili včasih. Razlog za hiter razvoj so nove 
tehnologije in sprememba vedenja, predvsem mlajših uporabnikov. 
S povzemanjem domače in predvsem tuje literature, saj se je največji napredek 
komuniciranja s strankami zgodil v ZDA ter v zahodni Evropi, so opredeljeni novi digitalni 
načini komuniciranja s strankami. Predstavljene so izkušnje uporabnikov, ki so za svoje 
komuniciranje s strankami izbrali programsko rešitev mojurnik.si.  
V okviru diplomskega dela je bilo ugotovljeno, da se večina podjetij vse pogosteje 
poslužuje uporabe digitalnih medijev pri oglaševanju svojih storitev, komuniciranju s 
strankami ter vodenju posla. Predvsem mlajša generacija podjetnikov učinkovito uporablja 
digitalne medije. Pričakujemo lahko, da bo v prihodnosti obseg uporabe digitalnih medijev 
za potrebe komunikacije s strankami samo še rasel in da bo uporaba teh medijev postala 
ključna za obstoj podjetij. 
Diplomsko delo prinaša pregleden opis uporabe digitalnih medijev na področju poslovanja 
podjetij in je lahko vir koristnih informacij za vse, ki se želijo seznaniti z novimi načini 
komuniciranja. Predstavitev programske rešitve mojurnik.si pa omogoča praktičen vpogled 
v funkcionalnosti CRM sistema. 
Ključne besede: digitalno komuniciranje, družbeni mediji, vsekanalna komunikacija, 
CEM, CRM.   
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SUMMARY 
MODERN FORMS OF DIGITAL COMMUNICATION WITH CUSTOMERS 
Customer communication methods in companies have changed significantly in the last 20 
years. New, modern, digital customer communication methods are rapidly expanding, as 
the old  communication methods are no longer as effective as they were before. The 
reason for the rapid development are new technologies and behavioral changes, 
especially with the younger users. 
By summarizing the domestic and especially foreign literature, as the greatest progress in 
customer communications happend in the US and Western Europe, we have defined new 
digital customer communication methods. Presented are experiences of users who have 
chosen for their customer communication a software solution mojurnik.si. 
In the thesis, it was found that most companies are increasing the use of digital media in 
advertising their services, in communicating with custumers and for managing their 
business. Especially the younger generation of entrepreneurs is effectively using digital 
media. In the future, it can be expected that the scope of digital media for the purpose of 
customer communication will grow even more and  the use of these media will become 
crucial for the company's existence. 
The diploma paper provides an overview description of the use of digital media in 
business operations and can be a source of useful information for all who wish to learn 
about new ways of communication. The presentation of software solution mojurnik.si 
allows practical insight into the functionality of the CRM system . 
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1 UVOD 
Živimo v času hitrih sprememb na področju informacijsko komunikacijske tehnologije, ki 
osvaja vsa področja našega življenja. V današnjem času se podjetja dnevno srečujejo z 
izzivi, kako pristopiti do strank v teh spremenjenih okoliščinah, ki so bistveno drugačne v 
primerjavi s časom pred digitalno revolucijo.  
Z razvojem tehnologije se spreminjajo tudi mediji, s katerimi so do sedaj podjetja 
komunicirala s svojimi strankami. Predvsem mlajše skupine strank hitreje osvajajo nove 
tehnologije in sledijo razvoju na tem področju, hkrati pa postajajo nedostopni do klasičnih 
medijev. Splet kot medij se je v zadnjem času hitro razvil in pri ljudeh postal popularnejši 
kot standardni mediji. 
S prihodom novih medijev se je spremenila tudi sama paradigma komuniciranja iz 
enosmernega komuniciranja, s poudarkom na masovnih medijih, na dvosmerno 
komuniciranje, na množico manjših nišnih medijev. V diplomskem delu sem predstavila 
nove digitalne medije, predvsem družbena omrežja. 
Vzporedno s spremembo komunikacije s strankami se je spremenila tudi nakupna pot iz 
tradicionalnega nakupnega lijaka v nelinearno nakupno potovanje. S to spremembo se je 
bistveno spremenil tudi marketinški oddelek v podjetjih, saj podjetja v teh spremenjenih 
okoliščinah potrebujejo več strokovnjakov z različnih področij. V ta namen podjetja 
pogosto najemajo zunanje specializirane agencije. 
V današnjem času je prav tako pomembno, da se v podjetju sistematično upravlja z 
uporabniško izkušnjo oz. CEM (angl. Customer Experience Management), saj se zadnja 
leta v podjetjih krepi zavedanje, kako pomembno je poznati pričakovanja strank oziroma 
njihove želje. Podjetja, ki znajo zadovoljiti strankina pričakovanja in zahteve, bodo v 
prihodnosti deležna večje naklonjenosti strank ter s tem boljše prodaje; tista podjetja, ki 
ne bodo vložila dovolj energije v zadovoljevanje strankinih zahtev, bodo šla počasi v 
pozabo. 
V diplomskem delu sem opisala osnove CRM sistemov (angl. Customer Relationship 
Management), ki so podpora za upravljanje odnosov s strankami, in predstavila, zakaj je 
za podjetja pomembno, da gradijo podatkovne baze strank. CRM sistemi so prišli v veljavo 
šele po letu 2000, saj je šele takrat informatika v podjetjih začela dobivati pravo veljavo; 
prav tako je takrat internet šele začel dobivati večje zaupanje med ljudmi.  
Namen diplomskega dela je bil analizirati spremembe komuniciranja s strankami v zadnjih 
20-ih letih, ko je prišlo do tehnološke revolucije; predvsem spremembe, ki so se pojavile z 
razširjenostjo in dostopnostjo interneta ter s prihodom pametnih telefonov, in kaj to 
pomeni za poslovanje podjetij. Namreč še zmeraj veliko, predvsem manjših podjetij, 
uporablja starejše načine komuniciranja. Glede na namen naloge je bil cilj dela predstaviti 
nove sodobne načine komuniciranja podjetja s strankami in izpostaviti njihove prednosti 
ter priložnosti v primerjavi s tradicionalnimi metodami tržne komunikacije. 
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V diplomskem delu sem predstavila programsko rešitev mojurnik.si, ki smo jo razvili v 
našem podjetju. Opisala sem, kaj ta rešitev nudi strankam, kaj z rešitvijo stranke pridobijo 
in zakaj so se stranke odločile za najem te programske rešitve.  
V teoretičnem delu sem s povzemanjem tuje in domače literature ter internetnih virov 
zbrala podatke o sodobnih načinih komuniciranja s strankami. Uporabila sem deskriptivno 
metodo dela. Zaradi relativne novosti obravnavane tematike in pomanjkanja gradiva sem 
se opirala predvsem na tujo literaturo, predvsem na tuje internetne vire. Razlog za 
uporabo mnogih internetnih virov je prav tako v sami tematiki – digitalno komuniciranje. 
Teoretičnemu delu sledi predstavitev programske rešitve mojurnik.si. Podrobno sem 
predstavila njegove module.  
Diplomsko delo je sestavljeno iz devetih poglavij. Na začetku je predstavljen prehod iz 
klasičnega komuniciranja v digitalno komuniciranje, predstavljeni so klasični načini 
komuniciranja s strankami. Tretje poglavje predstavlja nove medije, t.i. družbene medije, 
in opis le-teh. Nato sledi poglavje, v katerem sem predstavila vsekanalno komunikacijo s 
stranko, opisala različne kanale, različne stične točke podjetja s stranko. Predstavila sem 
tudi spremembo nakupne poti skozi čas. Sledi predstavitev CEM sistema oziroma 
upravljanje z uporabniško izkušnjo, kjer sem predstavila predvsem pomembnost 
upravljanja in merjenja strankine izkušnje. V šestem poglavju sem opisala CRM sistem in 
njegovo pomembnost v sodobnem času, času digitalnega komuniciranja. V sedmem 
poglavju sledi prikaz in opis konkretnega primera programske rešitve, njene prednosti in 
slabosti, razlogi za uvedbo. V osmem poglavju sem naredila SWOT analizo predstavljene 
programske rešitve. Zadnje poglavje predstavlja zaključek diplomskega dela. 
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2 KOMUNICIRANJE S STRANKAMI 
V preteklosti, v času tradicionalnih medijev, so bili založniki in oglaševalci najboljši 
prijatelji. Založniki časopisov, revij in ostalih medijev so imeli monopol nad distribucijo 
informacij. Tako so lahko upravljali velik del bralcev. S prihodom interneta se je vse 
spremenilo in tradicionalni mediji so izgubili velik del oglaševalskega denarja. 
Danes imajo podjetja oziroma marketinški oddelki veliko drugih možnosti oglaševanja, kot 
npr. oglaševanje preko Facebookovih spletnih oglasov, ki jim omogoča bolj ciljno 
oglaševanje in dosego uporabnikov, podjetja lahko zakupijo promocijska Twitter sporočila, 
zakupijo Snapchat oglase, prav tako lahko podjetja sama kreirajo svojo revijo in izdajajo 
svoj časopis z novicami. 
Oglaševanje se je samo po sebi spremenilo tudi z vzponom novih tehnologij, med katerimi 
je najpomembnejše programirano oglaševanje. To je oglaševanje oziroma pošiljanje 
oglasov, ki je v celoti vodeno z algoritmi. Programska oprema zazna, kaj so uporabniki 
gledali ali klikali na internetu, izbere oglase s podobno tematiko iz različnih omrežij in jih 
samodejno prikaže. Sistem funkcionira sam, brez ljudi, pomembni so samo zbrani podatki. 
Z vidika založnikov programirano oglaševanje povzroča številne težave. Največja težava je 
prevelika količina internetnih strani v primerjavi s številom fizičnih časopisov in revij, kar je 
posledično razvrednotilo spletne oglase kakor tudi večji premik oglaševanja iz časopisnega 
v spletno, kar je skupaj povzročilo velik upad prihodkov založnikov. Veliko težavo 
predstavljajo tudi vse bolj popularni »blokerji« oglasov. 
Grafikon 1: Prihodki od časopisnega oglaševanja skozi leta 
 
Vir: Newspaper association of America (2015). 
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Grafikon 1 prikazuje časopisno oglaševanje med leti 1950 in 2013. Vidimo, da po letu 
2000 strmo padajo prihodki iz oglaševanja, medtem ko je internet pridobival na 
popularnosti in uporabi. 
Prav tako padec prihodkov iz oglaševanja negativno vpliva na bralce in spletne 
uporabnike, saj je zaradi založniške potrebe po prihodkih ob uporabi novih programskih 
storitev internet nasičen z nepotrebnimi in nadležnimi oglasi, pojavnimi okni (angl. popup) 
oziroma oglasnimi pasicami, avtomatskimi videi, vključno s piškotki in z ostalimi 
invazivnimi orodji. Velika večina internetnih uporabnikov se je na to odzvala z 
ignoriranjem oglaševanja v celoti s kliki na oglasne pasice. 
Grafikon 2: Rast uporabnikov, ki koristijo dodatke za blokado oglasov 
 
Vir: Page Fair (2015).  
V Grafikonu 2 lahko vidimo, kako je od januarja 2010 in do junija 2014 naraščalo število 
uporabnikov v milijonih, ki so blokirali oglase na internetu. Število internetnih 
uporabnikov, ki blokirajo oglase, se je iz 21 milijonov v letu 2010 do junija 2014 povzpelo 
do 144 milijonov uporabnikov (Ingram, 2015). Poročilo Page Faira za leto 2015 nam 
postreže s podatkom, da je bilo junija 2015 že 198 milijonov mesečnih aktivnih 
uporabnikov, ki imajo nameščen dodatek za blokiranje oglasov (Page Fair, 2015, str. 4). V 
poročilu je prav tako prikazano, da je povzročena škoda zaradi uporabe dodatka za 
blokiranje oglasov v letu 2014 globalno znašala 11,7 milijard USD, leta 2015 pa že 21,8 
milijard USD. Za leto 2016 je predviden znesek v višini 41,4 milijarde USD (Page Fair, 
2015, str. 7). 
Da za založnike prihajajo še težji časi, je podjetje Apple napovedalo, da bo njegova 
naslednja različica brskalnika Safari izdelana tako, da bo omogočala avtomatsko blokiranje 
oglasov. S tem se bodo uporabniki interneta še lažje izognili oglasom. Seveda so tukaj 
izvzete Applove novice (Ingram, 2015).  
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Ob zmanjšanju moči in prihodkov založnikov je spletno ter mobilno oglaševanje dalo več 
moči platformam in posrednikom, kot sta Apple ter Facebook. Hkrati imajo Facebook, 
Apple in Google nadzor nad pretokom vsebin, saj operirajo s tem, kdo vidi določeno 
vsebino in kdo vidi kateri oglas. Tako so postali prevladujoči mediji, s katerimi uporabniki 
interneta iščejo in delijo novice ter druge vsebine, hkrati pa so tudi postali način oziroma 
sredstvo, preko katerega oglaševalci dosežejo te uporabnike (Ingram, 2015). 
Da bi lažje razumeli, ali ima digitalni način komuniciranja res večjo težo in pomembnost v 
primerjavi s klasičnim načinom, si v nadaljevanju oglejmo vrste in načine klasičnega 
komuniciranja s strankami. 
2.1 ANALIZA KLASIČNIH NAČINOV KOMUNICIRANJA 
Za klasične načine komuniciranja podjetij s strankami se uporabljajo tradicionalni mediji. 
Med le-te spadajo oddajni kanali (sem spadajo televizija, radio in kino), tisk (v to 
kategorijo spadajo časopisi, revije, knjige, imeniki) in javno oglaševanje (panoji, plakati). 
TV, radio in tisk ostajajo največji mediji za oglaševanje. Le-ti so znani kot tradicionalni 
mediji, ker dejansko obstajajo najdlje časa. Sposobnost tradicionalnih medijev je, da 
dosežejo veliko število ljudi. To je tudi glavni razlog učinkovitosti teh medijev. Iz tega 
razloga se imenujejo tudi množični mediji. 
TELEVIZIJA 
Televizija je od samega začetka prevladovala na medijski sceni zaradi kombinacije vidne 
in slušne stimulacije. Omogočala je večjo pozornost prenosa sporočil od drugih oblik 
oglaševanja oziroma obveščanja. Ker ima velika večina domov vsaj eno televizijo, je 
idealna za dosego potrošnikov.  
Ima pa seveda nekatere slabosti, kot npr. t. i. »zipping« in »zapping«. Zipping je izraz za 
hitro prevrtenje reklam v primeru, ko je program ali oddaja posneta vnaprej. Pogosto si 
gledalci posnamejo oddajo ravno iz razloga, da lahko preskočijo reklame med kasnejšim 
gledanjem. Druga takšna stvar je zapping, prestavljanje med programi. To počnemo z 
enakim razlogom, da se izognemo reklamnim sporočilom (Ang, 2014, str. 118). 
RADIO 
Kljub temu, da je radio najstarejša oblika prenosa sporočil, je še zmeraj v uporabi. 
Oglaševanje oziroma trženje preko radia ostaja priljubljeno in učinkovito zaradi relativno 
nizkih stroškov ter udobja. Pri tem je mišljeno, da se televizijske oglase lahko gleda samo, 
ko smo doma, medtem ko lahko radijske oglase poslušamo med vožnjo, na delovnem 
mestu, med rekreativnimi dejavnostmi, med nakupovanjem itd. Ker gre pri radiu za 
pomanjkanje vizualnega vidika, poskuša radijsko oglaševanje ustvariti slike ali posnetke v 
potrošniških mislih. Radijsko oglaševanje je idealno v kombinaciji z oglaševanjem na 




Tiskani mediji so najosnovnejša oblika medijskega oglaševanja. Kljub temu predstavlja 
največji izziv, saj je zaradi pomanjkanja senzorične stimulacije težje ustvariti močno 
podobo in jasne informacije o sporočilu.  
Potrošnik lahko pri televiziji in radiu zamudi sporočilo reklame (nekdo blokira njegov 
pogled na televizijo, morda prekinitev signala na radiu in podobno), medtem ko pri tisku 
sporočilo ostane vidno ves čas. Pri oglaševanju v tisku se lahko uporabijo razni načini, kot 
so velikost, barva in slog za povečanje učinkovitosti v primerjavi z drugimi tiskanimi oglasi. 
Tisk je drugi največji medij za televizijo (Ang, 2014, str. 126). 
Tradicionalni mediji pri komunikaciji s potrošniki postajajo vse manj pomembni, kar je 
posledica razdrobljenosti občinstva. Tako televizija, radio, revije in časopisi dosegajo vse 
manj potrošnikov.  
Velika podjetje se vedno bolj zavedajo, če v 21. stoletju želijo preživeti, se morajo čim 
hitreje prilagoditi novim načinom oglaševanja. Prav tako veliko oglaševalcev meni, da je 
tradicionalno oglaševanje postalo (pre)drago in ne upravičuje več velikega vlaganja 
denarja v primerjavi z digitalnim oglaševanjem. 
Nobenega dvoma ni več, da družbeni mediji spreminjajo naš svet in da spreminjajo 
tradicionalne poslovne modele. V nadaljevanju bomo spoznali najpogostejše družbene 
medije. 
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3 DRUŽBENI MEDIJI KOT NOVI NAČINI KOMUNICIRANJA 
Z razvojem interneta smo ljudje postali povezani 24 ur na dan, 7 dni v tednu. Internet je 
postal velik del našega življenja. Spremenil je način našega komuniciranja in delitev 
informacij. Sedaj se ljudje družijo preko družbenih medijev, kot so Facebook, Twitter, 
LinkedIn in Instagram. 
Potrošniki dandanes na internetu debatirajo o odločitvi za nakup, delijo razne izkušnje z 
izdelkom, so v neposrednem stiku z blagovno znamko, z izdelki in s storitvijo na spletu. 
Podjetja in tržniki morajo spoznati ta preskok in najti prave poti za dosego dialoga s 
ciljnimi potrošniki. Ne glede na vrsto izdelka ali storitve potrošniki najprej pridobijo 
določene informacije o želenem nakupu preko interneta, preko družbenih medijev. 
Današnji potrošniki niso več pasivni, ki bi čakali na to, da jim podjetja pošljejo glasila, 
reklame, e-pošto, tiskane in televizijske oglase, ampak aktivno iščejo informacije, podatke 
ter ocene o izdelku ali storitvi na internetu (Kunst und Kollegen Kommunikationsagentur 
GmbH, str. 6).  
»V podjetjih vseh velikosti se vse bolj zavedajo, da družbeni mediji omogočajo učinkovito 
komuniciranje s poslovnimi partnerji, strankami in zaposlenimi. Spoznavajo, da statične 
spletne strani niso več dovolj za uspešno izkoriščanje prednosti interneta v poslovnih 
procesih. Mlajše generacije podjetja vse pogosteje vrednotijo glede na njihovo podobo in 
prisotnost v družbenih medijih. Podjetja, ki to zanemarjajo, bodo v prihodnje tudi težje 
pridobila talente in vrhunske kadre.« (Lah, 2016). Tako ne preseneti podatek, da je med 
letoma 2008 in 2010 kar 55–75 % medijskih in oglaševalskih agencij iskalo nove tržnike z 
digitalno zavestjo oziroma znanjem (Macy & Thompson, 2011, str. 34).  
3.1 DEFINICIJA DRUŽBENIH MEDIJEV 
Družbeni mediji so nova vrsta spletnih medijev. Kaplan in Haenlein (2010, str. 61) 
družbene medije definirata kot skupek internetnih aplikacij. Te aplikacije temeljijo na 
ideoloških in tehnoloških temeljih spleta 2.0 ter omogočajo ustvarjanje in izmenjavo 
uporabniško generiranih vsebin. Za družbene medije so značilni (Mayfield, 2008, str. 5): 
 participacija. Družbeni mediji spodbujajo sodelovanje in povratne informacije od 
vsakega, ki je zainteresiran za to. Veliko krat pa lahko zabrišejo mejo med mediji 
in potrošniki; 
 odprtost. Velika večina družbenih medijev je odprtih za sodelovanje z uporabniki in 
za povratne informacije s strani uporabnikov. Spodbujajo glasovanje, komentiranje 
in delitev informacij; 
 dialog. Medtem ko se preko tradicionalnih medijev vsebina le prenaša ali posreduje 
do uporabnikov, gre pri družbenih medijih za dvosmerno komunikacijo; 
 oblikovanje skupnosti. Družbeni mediji skupnostim omogočajo hitrejše oblikovanje 
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ter lažjo in učinkovitejšo komunikacijo. Takšne skupnosti si delijo skupne interese, 
kot so ljubezen do fotografije, priljubljenih TV oddaj in podobno; 
 povezanost. Večina omrežij omogoča dvosmerno komunikacijo in povezanost z 
uporabo povezav do drugih strani, virov in oseb ter oblikovanje skupnosti z 
enakimi interesi.  
Med najbolj razširjenimi in popularnimi družbenimi mediji so blogi, mikroblogi, spletni 
forumi, socialna omrežja, vsebinske skupnosti, wiki-vsebine in podcasti.  
3.2 RAZŠIRJENOST DRUŽBENIH MEDIJEV 
Da bi lažje razumeli obseg in definicije družbenih medijev, si najprej poglejmo nekaj 
podatkov o popularnosti ter razširjenosti družbenih medijev v svetu. Na Sliki 1 je 
predstavljena uporaba interneta v svetu po podatkih, pridobljenih v januarju 2016, kjer je 
zapisan tudi podatek povprečne globalne uporabe interneta, ki znaša 46 %. 
Slika 1: Uporaba interneta v svetu 
 
Vir: Kemp (2016). 
Slika 2 z grafikami prikazuje razsežnost uporabe globalnega digitalnega komuniciranja in 
uporabo socialnih ter družbenih omrežij. Na svetu je 7,3 milijarde ljudi, od tega je 3,4 
milijarde aktivnih internetnih uporabnikov, 2,3 milijarde ljudi ima račun na socialnem 
omrežju in skoraj 3,8 milijarde ljudi ima dostop do interneta preko mobilnih naprav. Blizu 
2 milijardi ljudi je aktivnih uporabnikov mobilnega socialnega omrežja. Povprečna uporaba 
družbenih medijev 31 %. Povprečna uporaba družbenih medijev preko mobilnih naprav je 
27 %. 
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Slika 2: Svetovni digitalni statistični kazalnik, uporaba družbenih in socialnih omrežij 
(januar 2016) 
 
Vir: Kemp (2016). 
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3.3 VRSTE DRUŽBENIH MEDIJEV 
Kot že omenjeno, so najbolj razširjeni družbeni mediji blogi, mikroblogi, spletni forumi, 
socialna omrežja, vsebinske skupnosti, wiki-vsebine in podcasti.  
BLOG 
Blog je spletni časopis, kjer so zapisi objavljeni po principu zadnja objava pred prejšnjo 
objavo. Prednosti bloga pred ostalimi spletnimi strani so, da so blogi napisani v osebnem 
pogovornem jeziku, večinoma so delo predstavljenega avtorja ali skupine avtorjev. Ljudje, 
ki pišejo bloge, uporabljajo storitve, s katerimi vstavljajo povezave do drugih spletnih 
strani, ki so v povezavi s temo, o kateri pišejo. Vsak blog ima še prostor, namenjen 
komentarjem. Na blogih, kjer je veliko občinstva, imajo razprave lahko na stotine 
komentarjev. 
Naročilo na bloge je ponavadi preko RSS tehnologije, kar omogoča enostavno sledenje 
novim vsebinam. Z uporabo številnih storitev jih je enostavno nastaviti; najenostavnejša 
in brezplačna storitev je Googlov tako imenovani Blogger (Mayfield, 2008, str. 16). 
Ker bloge pišejo milijoni različnih ljudi, različnih starosti in različnih interesov jih je seveda 
zelo veliko. Med najpogostejše vrste blogov spadajo osebni blogi (posameznik piše o 
svojem življenju), politični blogi (popularni predvsem v ZDA in UK), blogi o prevladujočih 
medijskih trendih − mainstream media blog in poslovni blogi, ki so za moje diplomsko 
delo najbolj zanimivi (Mayfield, 2008, str. 17). 
Veliko podjetij danes piše svoje bloge. Blog je odlično družbeno orodje, ki podjetju 
omogoča široko delitev informacij in vsebin z bralci. Služi lahko kot družbeni marketinški 
blog, v katerem podjetje bloga oziroma piše o svojih prizadevanjih, prireditvah, 
tekmovanjih (Wordstream, 2016). Z blogom podjetje komunicira manj formalno kot s 
tradicionalnimi glasili, brošurami ali sporočili za javnost. Za podjetnike blog lahko omogoči 
učinkovit način za izgradnjo svojega omrežja (Mayfield, 2008, str. 17). 
WIKI  
Wikiji so spletne strani, ki ljudem omogočajo nalaganje in urejanje vsebin ter uporabo 
drugim uporabnikom. Najbolj poznana wiki spletna stran je Wikipedia, spletna 
enciklopedija, ustanovljena leta 2001. Zelo zanimiv predstavnik wiki spletne strani je tudi 
Wikihow, praktični priročnik za vse stvari od kuhanja kave do poslovnega načrta (Mayfield, 
2008, str. 19−20). 
PODDAJA (angl. PODCAST) 
Podcasti so avdio in video vsebine, objavljene na internetu, na katere se uporabniki lahko 
naročijo. V primeru registracije na spletno stran, nove podcaste uporabniki prejemamo 
avtomatično. Dober primer je Itunes, kjer naročnik na vsebino prejme obvestilo o novi 
vsebini, ki jo lahko naloži na računalnik za kasnejše poslušanje ali pa vsebino prenese na 
mp3 predvajalnik, npr. iPod (Mayfield, 2008, str. 21). 
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FORUM 
Internetni forumi so najstarejša oblika družbenih medijev. Posameznik napiše svoje 
mnenje ali tvori razprave z drugimi uporabniki, s katerimi si deli enake ali podobne 
interese. Forume moderira administrator strani, ki je odgovoren za odstranitev 
neprimernih objav ali »smetenja« (angl. spam), vendar sam ne vodi in tudi ne začne 
razprave. To je tudi bistvena razlika med blogom, ki ima svojega upravljavca, pisca, ki 
drugim omogoča samo komentarje na določeno temo, brez možnosti odprtja nove teme, 
medtem ko novo temo na forumu lahko odpre vsak njen član (Mayfield, 2008, str. 23). 
VSEBINSKE SKUPNOSTI 
Vsebinske skupnosti so skupnosti ljudi s podobnimi interesi. Na prvi pogled izgledajo kot 
socialna omrežja, saj se je za uporabo potrebno registrirati, kjer vsak dobi svojo domačo 
stran (angl. home page) in kjer se nato lahko povezuje s prijatelji. Od socialnih omrežij se 
razlikujejo v tem, da so te skupnosti vezane na določeno vrsto vsebine. Najbolj poznani 
vsebinski skupnosti sta Flickr, ki omogoča delitev slik, in YouTube (Mayfield, 2008, str. 
24). YouTube je eno največjih in najpopularnejših spletnih omrežij, kjer lahko uporabniki 
objavljajo videoposnetke, ki so nato dostopni vsem uporabnikom. Zaradi ogromnega 
števila uporabnikov se ga poslužujejo tudi velika podjetja, ki so začela objavljati svoje 
vsebine (npr. korporacija IBM). 
MIKROBLOG 
Mikroblog je orodje, ki združuje elemente bloganja s sporočanjem in z družbenimi mediji. 
Najbolj poznan mikroblog je Twitter (Mayfield, 2008, str. 27). Le-ta uporabnikom 
omogoča, da posredujejo kratko sporočilo, ki zajema do 140 črk. Tako sporočilo se 
imenuje tvit (angl tweet). Tako kot pri YouTubu ga vedno več uporabljajo velika podjetja, 
ki so se preusmerila na splet, npr. Apple preko Twitterja svojim strankam ponuja pomoč 
(Apple support).  
Twitter danes mesečno uporablja 320 milijonov aktivnih uporabnikov, od tega 80 % 
uporabnikov preko mobilnih naprav. Vsako sekundo se pošlje 6000 tvitov (Koshy, 2016). 
15 % tvitov vsebuje povezave do drugih vsebin. Vključitev povezav v tvitu sprva ni bilo 
načrtovano. Vendar, ko so uporabniki začeli z deljenjem povezav na platformi, se je vzpon 
URL okrajšav znatno povečal in z ustvarjanjem trajnih kratkih linkov oziroma povezav na 
deljeno vsebino se je privarčevalo dragocene znake (Bodnar & Cohen, 2012, str. 70). 
SOCIALNA OMREŽJA 
Socialna omrežja so spletne strani, ki povezujejo ljudi za pogovor, omogočajo deljenje idej 
in interesov ali za sklepanje novih poznanstev ter prijateljstva (Computer hope, 2016). 
3.4 SOCIALNA OMREŽJA 
V nadaljevanju bodo predstavljena najbolj poznana socialna omrežja. 
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Facebook 
Je najpopularnejše socialno omrežje, kjer lahko uporabniki uredijo svoje spletne profile, se 
povezujejo s prijatelji, delijo slike, objavljajo, kaj počnejo itn. Danes je aktivnih preko 1,59 
milijarde uporabnikov, od tega je 1,39 milijarde aktivnih mobilnih uporabnikov (Koshy, 
2016). 
Zaradi velike popularnosti omrežja in zaradi velikega števila uporabnikov je Facebook zelo 
zanimiv za podjetja. Podjetja si naredijo svoj spletni profil, kjer objavljajo svoje vsebine, 
novice, zanimivosti, nadgradnje, novosti itn. tako, da lahko obiskovalci strani vse 
spremljajo – bodisi s komentarji, z všečkanjem strani ali z deljenjem vsebine. Podjetja 
lahko tudi zakupijo oglase, kjer ciljajo določeno skupino uporabnikov (npr. glede na spol, 
glede na starost, glede na kraj prebivališča ipd.). 
LinkedIn 
Je eno najboljših omrežij za povezovanje s sedanjimi in preteklimi sodelavci ter 
potencialnimi bodočimi delodajalci (Computer hope, 2016). Čeprav je eno od najstarejših 
socialnih omrežij, je še zmeraj najpopularnejše profesionalno socialno omrežje. Ima 400 
milijonov uporabnikov, od tega 50 % uporabnikov dostopa preko mobilnih naprav. 40 % 
uporabnikov uporablja mobilno aplikacijo za iskanje novega delovnega mesta, saj ima 
LinkedIn razpisane 3 milijone aktivnih delovnih mest (Koshy, 2016). 
Pinterest 
Je spletna in mobilna aplikacija, ki vsakomur omogoča preprosto izmenjavo slik in 
ustvarjanja zbirk (Computer hope, 2016).  
»Je družbeno omrežje, ki deluje kot virtualna oglasna tabla, kjer lahko uporabniki 
pripenjajo (pinajo) kreativne in zanimive slike, ki so jih našli na globalnem spletu ali pa 
svoje slike, ki so jih pripravljeni deliti z ostalimi uporabniki.« (GR8, 2016). Ima 100 
milijonov aktivnih uporabnikov, od tega jih je 85 % ženskega spola. 75 % prometa 
prinesejo mobilne aplikacije (Koshy, 2016). 
Za podjetnike sta pomembna podatka, da Pinterest pritegne in pripelje na spletno stran 
več obiskovalcev kot Facebook, ter podatek, da se proda dve tretjini izdelkov, videnih na 
Pinterestu, torej več kot na Facebooku. 93 od 100 največjih svetovnih blagovnih znamk že 
uporablja Pinterest (Čebulj, 2016, str. 4). 
Instagram 
Instagram je mobilna aplikacija za delitev slik za iOS, Android in Windows Phone 
platforme (Computer hope, 2016). Instagram je sedaj del podjetja Facebook in močno 
družbeno omrežje. Mesečno ima 400 milijonov aktivnih uporabnikov, kateri povprečno 




»Je aplikacija za pametne telefone in tablice, ki uporabnikom omogoča hitro 
komuniciranje s pošiljanjem fotografij ter videoposnetkov. Posebnost sporočanja z 
aplikacijo Snapchat je ta, da je ogledovanje prejetih sporočil časovno omejeno. Snapchat 
je zelo preprost način, da drugim svoje življenje približamo hitreje in bolj intimno kot s 
katerimkoli drugim medijem.« (Tomšič, 2016). Snapchat ima 100 milijonov dnevno 
aktivnih uporabnikov, 8796 slik je deljenih vsako sekundo, dnevno ima 6 milijard video 
ogledov (Koshy, 2016). 
MySpace 
MySpace je spletna skupnost za povezovanje, deljenje svojih slik in interesov s prijatelji. 
Še zmeraj je ena izmed zelo obiskanih internetnih strani, čeprav je zaradi množične 
uporabe Facebooka izgubil ogromno uporabnikov (Computer hope, 2016). 
Google+  
Je Facebookov konkurent. Je novejše omrežje, ki vzpodbuja povezovanje s prijatelji, 
raziskovanje interesov, možnost objav in delitev fotografij, videov in raznih povezav. 
Omogoča kreiranje t.i. krogov, kjer lahko razporediš sledilce v t.i. kroge, manjše skupine 
(Wordstream, 2016). 
3.5 DRUŽBENI MEDIJI IN OGLAŠEVANJE 
Oglaševanje preko družbenih medijev (angl. Social media marketing – SMM) je oblika 
spletnega trženja z uporabo socialnih omrežij. Z uporabo SMM podjetje dobi neposredne 
povratne informacije od strank in potencialnih strank, hkrati pa deluje bolj dostopno 
(WhatIs, 2011). Uporaba SMM lahko podjetju pomaga pri rasti prometa spletne strani, pri 
dojemanju in gradnji blagovne znamke, pri mreženju, pomaga ustvariti dobro 
komunikacijo in gradnjo odnosov s ciljnimi strankami (Enchev, 2016). 
Z uporabo SMM se krepi ustvarjanje posla in prihodkov.  
Manca Korelc (2016) na svojem blogu o družbenih medijih pravi, da z njimi povečamo 
prodajo, gradimo bazo strank in potencialnih strank za e-poštni ali sms marketing. Našteje 
tudi koristi družbenih medijev za podjetja, in sicer:  
 »povečanje prepoznavnosti podjetja ali blagovne znamke; 
 brezplačna predstavitev podjetja, blagovne znamke in ponudbe; 
 enostavna komunikacija s potencialnimi strankami; 
 povečevanje baze prejemnikov za pošiljanje sporočil v sklopu e-poštnega 
marketinga; 
 pridobivanje virtualnih oboževalcev izdelkov/storitev; 
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 razvijanje unikatnih aplikacij za nagradne igre, kvize, spletne igre; 
 soustvarjanje nove vsebine v profilu podjetja s strani uporabnikov; 
 učinkovito oglaševanje, ki je merljivo in omogoča natančno ciljanje publike (po 
starosti, spolu, državi, izobrazbi, jeziku, interesih ...); 
 ustvarjanje imidža zaposlenih in organizacije; 
 raziskovanje o tem, kaj o organizaciji mislijo uporabniki, konkurenca, zaposleni in 
druge zainteresirane osebe; 
 vplivanje na trg ali panogo, v kateri delujejo ...« (Korelc, 2016). 
Slika 3 nam postreže s podatki, da 29 % uporabnikov Twitterja spremlja določeno 
blagovno znamko, 39 % uporabnikov Twitterja je že tvitalo o določeni znamki. Za socialno 
omrežje Facebook vidimo, da je že 58 % uporabnikov všečkalo določeno znamko, 42 % je 
znamko omenilo v objavi na njihovem profilu, 41 % pa jih je delilo povezavo, video ali 
zgodbo o blagovni znamki. 
Slika 3: Odstotek uporabnikov družbenih medijev, ki »govorijo« o blagovni znamki 
 
Vir: Enchev (2016). 
  
15 
Grafikon 3: Najbolj popularni družbeni mediji za oglaševalce 
 
Vir: Iilgegham, 2016. 
Grafikon 3 prikazuje, da podjetja uporabljajo predvsem 3 družbene medije, in sicer 
Facebook (51 %), LinkedIn (21 %) ter Twitter (13 %), ki skupaj tvorijo kar 85 %; ostalih 
15 % si delijo YouTube, Google+, Pinterest, Instagram in forumi. 
Po Acarju so razlogi, zakaj podjetja uporabljajo družbene medije, naslednji: 
 zadržanje. Oglas v tiskanem mediju lahko doseže osebo samo enkrat; če pa ta ista 
oseba oziroma uporabnik postane oboževalec v družbenem mediju, mu lahko 
podjetje pošilja sporočila znova in znova ter tako opozori nase; 
 učinki omrežja. Tradicionalni mediji omogočajo enostransko komunikacijo s 
stranko z razliko od družbenih medijev, ki so bolj interaktivni. Zaradi tega lahko 
podjetja lažje delijo vsebino z uporabniki, le-ti pa lahko to enako vsebino 
enostavno delijo s svojimi člani mreže naprej; 
 takoj. Učinek družbenih medijev je viden takoj, medtem ko je pri tradicionalnih 
medijih potreben daljši čas, ponavadi več mesecev; 
 hitreje in ceneje. Izdelava vsebine za družbena omrežja je hitrejša in cenejša, saj 
je vzdrževanje YouTube kanala ali Facebook strani precej ceneje kot izdelava 
programa za televizijsko ali radijsko oddajo; 
 enostavno spremljanje. V družbenih medijih je obnašanje prejemnikov oziroma 
uporabnikov zelo enostavno spremljati. Spremlja se lahko po urah, po dnevih, po 
všečkih, po ogledih, po delitvah, po komentarjih itn. (Acar, 2014). 
Lahko zaključimo, da so družbeni mediji močno orodje za komuniciranje s strankami, tako 
z obstoječimi kot potencialnimi. Na Facebooku lahko podjetje oblikuje svojo stran, kjer 
predstavi ponudbo in objavlja novosti. Podjetje lahko ustvari skupnosti za svoje 
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posamezne blagovne znamke ali izdelke. Twitter je zelo priročen za hitro in kratko 
informiranje strank. Na Linkedin-u pa podjetja navezujejo stike z drugimi podjetji in 
posamezniki. 
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4 VSEKANALNA KOMUNIKACIJA S STRANKO  
Marketinški kanal je metoda distribucije sporočil, s pomočjo katere podjetje komunicira s 
trgom. Nekateri izmed teh kanalov so: e-poštni marketing, internetni oglasi, družbeni 
mediji itd. (Bedrick, 2016). 
4.1 OPREDELITEV VSEKANALNE KOMUNIKACIJE 
 »Omni-channel ni samo drugo poimenovanje za vsekanalno komunikacijo, temveč njena 
temeljita nadgradnja. Če multi-channel zaznamuje uporaba medsebojno ločenih načinov 
komuniciranja, velja pri omni-channel ravno nasprotno. Vsi kanali, prek katerih lahko 
podjetje in kupec navežeta stik, so medsebojno povezani do te mere, da izbira kanala 
pravzaprav sploh ni pomembna.« (Abraxas, 2016).  
Omni-channel je opredeljen kot nova maloprodajna paradigma, kjer lahko podjetja 
uporabijo razne načine za dostop in komunikacijo s kupci oziroma strankami, kot npr. 
fizične trgovine, spletne strani, mobilne naprave in družbena omrežja (GWL Realty 
Advisors Inc., 2015, str. 4).  
Slika 4: Prikaz poti in možnosti kupca skozi več kanalov 
 
Vir: GWL Realty Advisors Inc., 2015, str. 5. 
Na Sliki 4 je prikazano da lahko kupec naredi raziskavo o določenem izdelku v trgovini 
osebno, s pomočjo spletne strani, družbenih medijev ali mobilne aplikacije. Izdelek nato 
kupi preko spletne trgovine ali osebno v fizični trgovini. Če ga ne kupi osebno v trgovini, 
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se lahko odloči, od koga želi prejeti kupljeni izdelek – ali od trgovine same, od dobavitelja 
izdelka, od proizvajalca izdelka ali distribucijskega centra. Prav tako se lahko odloči, kako 
bo prevzel kupljen izdelek – ali osebno v trgovini, preko dviga na pošti ali bo želel, da se 
mu izdelek dostavi na dom. 
Slika 5 prikazuje različne kanale in različne načine dostopa kupca do izdelka preko 
različnih stičnih točk, kot so fizična trgovina, računalnik, pametni telefon, e-pošta in 
družbeni mediji. 
Slika 5: Prikaz in opis vseh kanalov komunikacije stranke s podjetjem 
 
Vir: Digest Articles (2015). 
4.2 VSEKANALNI MARKETING 
Strankino nakupno potovanje se zelo hitro spreminja. Včasih se je kupovalo samo v 
fizičnih trgovinah, nato se je pojavila spletna trgovina, kjer se je nakupovanje odvijalo 
samo na osebnih računalnikih. Seveda se tako nakupuje še danes, vendar ljudje vedno 
bolj uporabljajo različne kanale in naprave za posamezen nakup; prav tako se število 
kanalov še povečuje.  
Nakupna pot ni več linearna, ampak je postala zelo zapletena in stranki lahko kar hitro 
povzroči frustracije. Zaradi tega morajo podjetja stranki omogočiti najlažjo pot, da se le-ta 
premakne s točke A do točke B. Da bi ji to lahko omogočili, morajo podjetja uporabljati 
vsekanalni marketinški pristop. 
Vsekanalni marketing pomeni konsistentna in neprekinjena uporabniška izkušnja skozi vse 
kanale in naprave, s katerimi je stranka v interakciji. 
Poglejmo si preprost primer. Preko svojega mobilnega telefona stranka kupuje v spletni 
trgovini oblačilo. Ko izbere oblačilo in ga doda v košarico, jo nekaj zmoti in nakupa ne 
zaključi. Nekaj ur kasneje, ko ta oseba na svoji tablici preverja novice na Facebooku, 
enokanalni večkanalni medkanalni vsekanalni
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zasledi enak izdelek iste spletne trgovine med oglasi, klikne nanj ter samo še zaključi 
nakup. Preprosto in hitro. Danes stranke pričakujejo takšno vrsto storitve, da lahko 
enostavno nakupujejo ne glede na to, kje se nahajajo tisti trenutek in katero napravo 
uporabljajo. 
Poleg tega se današnje moderno nakupno potovanje odvija tako v fizičnem kot v 
spletnem prostoru sočasno. Stranka lahko raziskuje na spletu in nato kupi izdelek v fizični 
trgovini; lahko pa je obratno, da stranka najprej opazi izdelek v fizični trgovini in ga 
kasneje kupi preko spleta (Newman, 2015). 
Zato je skrb, da bi fizične trgovine propadle, odveč. Omni-channel ustvarja nove oblike 
trgovcev, kjer je potrebno imeti fizično trgovino. Podjetja se zavedajo prednosti 
»showroominga« in »webroominga«, zato ogromno uspešnih podjetij odpira novo vrsto 
trgovin na pomembnih trgih. Spletni trgovci, kot npr. Amazon, so odprli fizične trgovine z 
razlogom povečanja njihovega e-poslovanja. Trgovci, kot npr. Tesla in Audi, so odprli 
maloprodajne trgovine na velikih trgih kljub temu, da v njih nimajo ali pa imajo zelo malo 
zalog. Trgovina je vstopna točka za tiste kupce, ki bi želeli vedeti več o določenem 
produktu onkraj spletne strani in koncesijskih prodajaln (GWL Realty Advisors Inc., 2015, 
str. 13). 
»Nakupovalna izkušnja se najbolj očitno spreminja v fizičnih trgovinah. Že zdaj večina 
porabnikov, vsaj v ZDA, nakupuje s pametnim telefonom v rokah. Po podatkih svetovalne 
družbe Deloitte je takih kupcev, ki preko telefona primerjajo cene in berejo komentarje, 
več kot 80 %. A doba prenosnih naprav v trgovinah je šele na začetku.« (Kupec, 2016, 
str. 8). 
Omni-channel strankam omogoča večjo izbiro. Večja izbira lahko tudi pomeni, da ima 
internetno podjetje več različnih izdelkov kot fizična trgovina, saj ima internetni ponudnik 
v svoji spletni trgovini lahko več izdelkov kot jih ima ponudnik na policah v fizični trgovini. 
Je pa zanimivo, da se precej kupcev v današnjem času vrača nazaj k fizičnim trgovinam, 
kjer prodajalec deluje kot dober svetovalec, kjer prodajalec dodaja vrednost s svojim 




Slika 6: Sprememba oglaševanja 
 
Vir: Egol, Sarma & Sayani (2013, str. 10). 
Slika 6 prikazuje spremembo marketinga iz tradicionalnega modela v novi model. Pri 
tradicionalnem modelu je značilno potiskanje sporočil k strankam z uporabo plačljivih 
objav, natančno definirana marketinška sporočila ter dolgi in zamudni postopki nakupa. 
Pri novem modelu pa gre bolj za izkušnjo z blagovno znamko pred in po prodaji, 
marketinška sporočila so deljena na družbenih medijih, sporočila so izzivalna in 
osredotočena na prodajo ter sam nakup je bolj dinamičen in ponavljajoč. 
Grafikon 4: Sprememba porabe denarja za oglaševanje 
 
Vir: Egol, Sarma & Sayani (2013, str. 12). 
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Iz Grafikona 4 je razvidno, da se premik v marketinškem modelu dogaja zelo hitro. Denar, 
namenjen tradicionalnemu oglaševanju, se vse bolj pomika k digitalnim kanalom, prav 
tako se gradnja blagovne znamke pomika iz plačljivih objav in promocij v medijih k 
direktni komunikaciji s stranko. Znamka želi direktno vplivati na strankino obnašanje in s 
tem povečati njen vpliv (Egol, Sarma & Sayani, 2013, str. 11). 
»Ob tem družbena omrežja še bolj kot doslej postajajo nakupovalne izložbe. Facebook in 
Twitter sta že leta 2014 predstavila »gumba za nakup«, svojega imata tudi omrežji 
Pinterest in YouTube, podobno strategijo pripravlja Instagram. Za nakup izdelka je 
navadno potreben zgolj en klik. Če nakupovalec svoje osebne podatke in podatke o 
kreditni kartici prednastavi, nakup še samo potrdi. Raziskave pravijo, da lahko tovrstno 
instantno nakupovanje poveča prodajo posameznega izdelka za pet do deset odstotkov.« 
(Kupec, 2016, str. 10). 
4.3 IZZIVI ZA PODJETJA 
Podjetja se danes srečujejo z novimi izzivi na področju, kako dostopiti do strank in kako 
jih prepričati v nakup. Izzivi so naslednji (Deloitte, 2015, str. 7): 
 vsekanalni marketing, pritisk podjetja, kako povečati učinkovitost marketinga. 
Stranke želijo bolj osebnostno nakupovalno izkušnjo. Ponudba mora biti prilagojena 
glede na strankino preteklo obnašanje. Podjetja večino denarja za oglaševanja 
porabijo za oglaševanje na spletu, predvsem v iskalnem marketingu za zakup ključnih 
besed. Ker je na spletu ogromno kanalov, je za podjetje velik izziv, katerim kanalom 
posvečati več pozornosti, da bodo imeli boljši izkoristek in večji vpliv na prodajo; 
 nove plačilne tehnologije, ključne za povečanje prodaje. 
Uvajanje novih plačilnih sredstev oziroma tehnologij je vedno predstavljalo velike 
stroške, prav tako plačilo visokih provizij ponudnikom teh tehnologij. Če ima podjetje 
na voljo mobilne plačilne rešitve, se stranke pogosteje odločijo za nakup, saj si stranke 
želijo hiter, varen in enostaven način plačila; 
 vsekanalne nabavne verige.  
Podjetja se srečujejo s pritiskom, da morajo postati bolj prožna, kajti strankina 
pričakovanja se spreminjajo zelo hitro. Stranke zahtevajo boljšo podporno storitev, 
večjo in hitrejšo dobavljivost produktov.  
Grafikon 5 prikazuje, kateri kanali so najpomembnejši za podjetje, ko oglašuje svoje 
produkte ali storitve, in kateri za stranko oziroma kupca. Podjetja so naštela naslednje 
kanale po pomembnosti: optimizacija spletnih strani pri iskanju, iskalni oglasi, ciljane e-
poštne kampanje, družbeni mediji, časopisni oglasi. Za kupce so najpomembnejši kanali 
pri spletnih nakupih: spletni iskalniki, portali za primerjavo cen, prijatelji in družina, obisk 
fizičnih trgovin, časopisni oglasi, katalogi ter e-poštna sporočila. 
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Grafikon 5: Kateri kanali so najpomembnejši trgovcem in kateri strankam? 
 
Vir: (Deloitte, 2015, str. 9). 
4.4 KAKO UVESTI VSEKANALNI MARKETING V PODJETJE? 
Podjetja se vse bolj pomikajo iz masovnega marketinga v 1 : 1 marketing, torej v direktno 
in osebno prilagojeno medsebojno komunikacijo. Da bi se podjetja lahko uspešno 
preoblikovala v sodobno podjetje, morajo upoštevati naslednje zahteve (Stocker, 2014): 
1. stopiti morajo v strankine čevlje. 
Podjetje mora redno pregledovati uporabniško izkušnjo tako, da samo testira 
nakupovanje preko vseh možnih kanalov in na vseh napravah, pošilja razne zahtevke 
za podporo itd. Te teste naj izvajajo tako notranje kot zunanje osebe. Na ta način bo 
podjetje ugotovilo, če so kje kakšne težave ali ovire, ki jih bodo kasneje lahko 
odpravili; 
2. meriti vse. 
Danes je v podjetju na voljo ogromno podatkov. Te podatke je potrebno pravilno 
uporabiti tako, da lahko prilagodimo ponudbo, način komuniciranja s strankami, tako 
da posamezna stranka dobi samo zanjo relevantna sporočila; 
3. segmentiranje strank. 
Kateri marketinški kanali so v vašem podjetju 
najpomembnejši, ko promovirate  izdelke? 
Vrednosti so v odstotkih. 
Kateri marketinški kanali so vam kot stranki 
najpomembnejši, ko nakupujete preko 
spleta? Vrednosti so v odstotkih. 
23 
Na osnovi analize podatkov, ki jih podjetja pridobijo od strank, lahko zgradijo nakupne 
osebnosti. Tako posameznemu kupcu na osnovi njegovih podatkov določijo osebnost. 
Podjetja nato pošiljajo relevantna sporočila posameznim strankam in tako povečajo 
uspešnost komunikacije; 
4. razviti vsebine/sporočila, ki naslavljajo različne primere in obnašanja strank. 
Vsebina oziroma sporočila so ključna. Podjetja morajo zaznati, kaj je določena stranka 
že kupila, kaj išče na spletni strani ter ji kasneje poslati ustrezno sporočilo, ki je lahko 
seznam dodatkov k že kupljenemu produktu, e-knjigo z nasveti za uporabo, seznam 
vprašanj in odgovorov, zahvalo za nakup itd. Na ta način se bo stranka počutila, da je 
osebno nagovorjena, kar bo povečalo njeno zvestobo in zadovoljstvo s podjetjem.  
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5 UPRAVLJANJE Z UPORABNIŠKO IZKUŠNJO 
Uporabniška izkušnja je skupek vseh izkušenj, ki jih ima stranka s podjetjem v njuni 
celotni dobi razmerja. Sem prištevamo ključne stične točke, kot so zavedanje o izdelku, 
socialni stik, transakcije in povratne informacije po nakupu. Poleg prištevamo tudi občutke 
in doživljaje teh izkušenj; torej, kako osebne in nepozabne so bile. Uporabniška izkušnja 
se lahko nanaša tudi na kakovost posamezne izkušnje, ki jo je stranka pridobila tekom 
ene same transakcije (Ratcliff, 2015).  
»Uporabniška izkušnja je skupek čustev in občutij, ki jih v uporabniku vzpodbudi 
interakcija z določenim produktom. To pomeni, da gre za to, kako se uporabnik počuti 
med uporabo in tudi po uporabi določenega produkta.« (Vodušek, Franc & Markotić, 
2016). 
5.1 DEFINICIJA CEM 
Upravljanje z uporabniško izkušnjo (angl. customer experiance management – CEM) je 
sistematična uporaba informacij za privabljanje novih in obdržanje starih strank s pomočjo 
nenehnega dialoga za dolgotrajno obojestransko razmerje (King, 2006, str. 20). 
Po Ratcliffu (2015) je CEM je strategija uporabljena za spremljanje, nadzorovanje in 
organiziranje vseh interakcij, s katero se podjetje osredotoči na potrebe ter zadovoljstvo 
svojih strank.  
Po Johnu Chisholmu (2006, str. 36) je odgovor na vprašanje, kaj je CEM, najlažji, če se ga 
primerja s CRM. CRM obravnava obnašanje strank, kot npr. kaj je stranka kupila, katere 
spletne strani je stranka obiskala, katera vprašanja je stranka zastavila v pogovoru s 
klicnim centrom itn. CEM pa se v nasprotju od CRM ukvarja z odnosom do stranke in 
odgovarja na vprašanja, kot so npr. kako zadovoljna je bila stranka, kako verjetno bi 
stranka ponovno kaj kupila, ali bi stranka bila pripravljena priporočiti podjetje svojim 
prijateljem in sodelavcem itd. 
Življenje tvorijo izkušnje, tako osebne, družbene ali poslovne. Nekatere izkušnje pridobimo 
sami, druge nam prinesejo drugi ljudje, spet tretje dobimo v zunanjem svetu. Kot stranka 
bomo posebno pozornost namenjali tistim blagovnim znamkam, s pomočjo katerih se 
bomo dobro počutili in kjer ne bosta vedno najpomembnejša prihranjen čas ali pa 
udobnost (Lee, 2006, str. 6). 
5.2 KLJUČNE TOČKE PRI CEM-U 
Pri upravljanju z uporabniško izkušnjo gre predvsem za zaznavanje, proces in blagovno 
znamko. 
ZAZNAVANJE 
Blagovna znamka se trudi pri strankah povzročiti izkušnjo dobrega počutja. Samo 
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zadovoljiti stranko je danes premalo. Danes stranke nakupne odločitve večinoma 
sprejemajo podzavestno. Kupci izdelka se spominjajo samo izkušnje na vrhuncu, ki je 
lahko dobra ali slaba, in na kraju uporabe, pri čemer dolžina ter količina trajanja 
zadovoljstva ali nezadovoljstva nimata nobenega vpliva na kupčev spomin (Lee, 2006, str. 
6). 
PROCES 
Proces se nanaša na celotno izkušnjo, ki jo ima stranka s podjetjem skozi celoten cikel, 
torej pred nakupom, med nakupom in po nakupu, preko različnih stičnih točk. To so lahko 
fizična trgovina, telefonski klic, internet, pogovor v živo, oglaševanje, direktna pošta itd. 
Eden izmed izzivov z upravljanjem uporabniške izkušnje in tudi priložnost za podjetje je, 
kako strankam zagotoviti popolno izkušnjo od začetka do zaključka in ne samo na 
posameznih stičnih točkah. Drug izziv in priložnost je, kako soustvariti takšno izkušnjo 
skupaj z zaposlenimi in s strankami. Če želimo to izkušnjo prenesti na stranko, moramo 
najprej takšno izkušnjo ustvariti do zaposlenega, šele nato jo lahko do stranke. Ni 
pomembno kaj izkusimo, ampak kako izkusimo.  
BLAGOVNA ZNAMKA  
Blagovna znamka se ne gradi z oglaševanjem, ampak je skupek vseh strankinih izkušenj 
na vseh stičnih točkah. Podjetje se mora ukvarjati z blagovno znamko, saj se le na ta 
način lahko razlikuje in s tem tudi gradi dolgoročno zvestobo strank. 
Danes ni več dovolj samo dobra storitev, ampak se mora storitev razlikovati od 
konkurence. Storitve, oblikovane na osnovi izkušenj, omogočajo, da lahko podjetje 
stranke izobražuje o njihovih pričakovanjih (podjetje na ta način lahko samo postavi 
lastne standarde). Tako podjetju ni več potrebno zadovoljevati strank po standardih, ki jih 
določajo druga podjetja, in zadovoljevati strankina pričakovanja, ki jih ustvarjajo drugi. 
Šele nato se lahko izboljšata vrednost blagovne znamke in enakopravnost strank (Lee, 
2006, str. 7). 
5.3 KAKO IZBOLJŠATI UPORABNIŠKO IZKUŠNJO 
Upravljanje uporabniške izkušnje ni lahko delo. Da lahko podjetje uspešno upravlja z 
uporabniško izkušnjo, mora pogosto precej spremeniti svoje sisteme, procese in 
infrastrukturo, da lahko postavi stranko v središče poslovanja. Pozitivna uporabniška 
izkušnja lahko pomembno doprinese k dobremu imenu podjetja in s tem krepi zvestobo 
strank. V podjetjih zadovoljstvo strank pogosto merijo ločeno po oddelkih, zelo malo 
podjetij pa ima uveden sistem za celovito spremljanje uporabniške izkušnje. Zato je 
odgovornost za celotno strankino nakupno potovanje pogosto razdeljena med več oddelki, 
kar povzroča neskladno komunikacijo in nekonsistentno storitev do stranke. Ker zbiramo 
vedno več podatkov o strankah, so ti podatki pogosto nepovezani ter neskladni, kar 
dodatno povzroča težave pri komuniciranju z njimi (Castellanos, Hermandez-Kakol & 
Huang, 2011, str. 3). 
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Koraki za boljšo uporabniško izkušnjo so (Castellanos, Hermandez-Kakol & Huang, 
2011, str. 4–10):  
 podjetje mora razumeti potrebe, želje in preference ciljne skupine. 
Podjetje mora narediti raziskave glede potreb, želja in preferenc, da dobi globlji 
vpogled v nakupni proces, cenovno politiko, uporabo produkta ter poprodajne storitve;  
 postaviti ekonomske okvire za razumevanje vpliva marketinga, prodaje in odločitve 
glede storitev.  
Ko postavimo uporabniško izkušnjo v ospredje, je potrebno sprejeti razne kompromise 
na različnih stičnih točkah. Takšne spremembe pomenijo večjo razporeditev finančnih 
sredstev med marketingom, prodajo in storitvami; 
 spremljati strankino obnašanje.  
Analiza obnašanja strank je v zadnjih letih precej napredovala, saj si sedaj lahko 
zastavljamo vprašanja, ki si jih prej nismo mogli. Sedaj lahko razumemo ključne 
dejavnike, kateri povzročajo določene trende, tako da se lahko hitreje in pravilneje 
odzovemo na spremembe; 
 razviti sistem negovanja povpraševanj strank.  
Vsaka interakcija ima neko posledico. Primer: če si stranka naloži določen vodič, npr. 
za pohodništvo z internetne strani še ne pomeni, da je pripravljena za nakup, vendar 
lahko podjetje v prihajajočih tednih ponudi dodaten reklamni material za lažjo 
odločitev glede nakupa. Za vsako interakcijo mora obstajati določen načrt, kako se to 
povpraševanje neguje; 
 razviti informacijski sistem, kjer je stranka v središču. 
Imeti celovit pogled na posamezno stranko je zelo težko doseči, še posebej pri velikih 
podjetjih, katera imajo podatke porazdeljene med več informacijskimi sistemi. Danes 
je izziv, kako informacijske sisteme preoblikovati iz produktno usmerjene k stranki 
usmerjene. Proces preoblikovanja je postopen, pogosto je vzporeden, večinoma se ga 
spreminja po korakih; 
 kreirati mapo uporabniške izkušnje za optimizacijo vseh stičnih točk. 
Mapa označuje potovanje od prvega kontakta stranke s produktom ali podjetjem skozi 
njen celoten življenjski cikel. Cilj je uskladiti procese, politike, tehnologije in podjetje s 
potrebami ter preferencami ciljne skupine strank. Mapa lahko definira funkcionalne 
zahteve, kadar gre za uvajanje novega produkta ali storitve na trg. Pomaga pa tudi 
identificirati morebitne luknje v obstoječih procesih.  
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5.4 MERJENJE CEM  
V podjetjih se vse bolj zavedajo, kako pomembna je strankina izkušnja. Da bi lahko 
izboljšali strankino izkušnjo, moramo vedeti, kje imamo težave. Zato so potrebne meritve, 
ki ovrednotijo strankino izkušnjo in pokažejo, kaj moramo narediti za izboljšanje le-te. 
Opisali bomo nekaj metrik za merjenje strankine izkušnje. 
NPS (angl. Net promoter score) 
NPS pomeni odstotek strank, ki bi priporočale naše podjetje družinskim članom, 
prijateljem ali sodelavcem. 
Tipična izvedba te metrike je v obliki ankete, ki se posreduje strankam, z vprašanjem 
"Kako je verjetno, da bi našo storitev priporočali prijateljem ali sodelavcem?". Stranke 
lahko ocenijo od 0 do 10. Odgovori od 0 do 6 pomenijo, da so nezadovoljni s storitvijo, od 
7 do 8 pomenijo, da so pasivni, od 9–10 pa so aktivni promotorji podjetja. 
ZADOVOLJSTVO STRANKE (angl. Customer satisfaction score (CSAT)) 
CSAT je povprečna ocena zadovoljstva, ki so jih imele stranke pri poslovanju s podjetjem. 
Strankam se pošljejo ankete z več vprašanji o zadovoljstvu s storitvijo. Primer: letalska 
družba lahko sestavi vprašanja, kako so zadovoljni s sprejemom na letalo, hrano in pijačo, 
z zabavo na letalu in s komunikacijo pilota. Na vsa 4 vprašanja lahko odgovorijo z oceno 1 
(zelo razočaran) do 10 (zelo zadovoljen). 
Najrealnejše rezultate te meritve dobimo, če stranke dobijo anketo najkasneje 30 minut 
po opravljeni storitvi ali nakupu. 
OCENA STRANKINEGA TRUDA (angl. Customer effort score (CES)) 
CES poskuša odgovoriti na vprašanje, koliko truda mora stranka vložiti v to, da dokonča 
določeno nalogo. Primer: stranka želi rešiti določen problem s pomočjo podporne službe 
podjetja. 
Vprašanje v anketi, ki se samodejno pošlje po interakciji, je lahko naslednje: "Koliko truda 
ste morali vložiti, da ste razrešili težavo?" Odgovor je lahko od »zelo malo« do »zelo 
veliko«. 
STOPNJA FLUKTUACIJE (angl. Customer churn rate) 
Stopnja fluktuacije se meri kot odstotek strank, ki v določenem časovnem intervalu 
ponovno ni kupila produkta ali storitve oziroma je preklicala naročnino. To je torej 
razmerje med številom strank, ki ni kupilo izdelka v časovnem intervalu, in začetnim 
številom vseh strank v tem časovnem intervalu. 
Metrika merjenja stopnje fluktuacije je uporabna pri naročniških storitvah, zadnje čase pa 
so jo začele uporabljati tudi spletne trgovine. 
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PRVI ODZIVNI ČAS IN POVPREČNI ČAS OBRAVNAVE 
Prvi odzivni čas je povprečni čas vseh časov, ki jih stranke potrebujejo, da dobijo kontakt 
s podporno službo. Povprečni čas se lahko meri glede na kanal, ki ga stranka uporabi: 
spletna stran, Twitter, telefonski klic, e-pošta. 
Povprečni čas obravnave pa je povprečni čas vseh časov, od začetne interakcije do 
končne rešitve strankinih težav (Lanoue, 2016). 
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6 UPRAVLJANJE ODNOSOV S STRANKAMI 
V današnjem času trg za podjetja postaja vedno bolj nasičen. Izkušnja stranke postaja 
vedno bolj pomembna, hkrati pa je stranka bolj prefinjena, bolj zahtevna in manj zvesta. 
Da bodo podjetja uspešnejša od konkurence, morajo delovati učinkoviteje, zaposleni 
morajo biti produktivnejši in uspešnejši, njihovi izdelki in storitve pa morajo biti bližje 
strankinim potrebam ter željam. Delovati morajo torej hitreje in bolj premišljeno. Da 
dosežejo takšno raven učinkovitosti, so se podjetja osredotočila na svoje stranke. V  
podporo podjetjem so se pojavila programska orodja z osredotočanjem na stranke in na 
upravljanje le-teh (Kostojohn, Johnson & Paulen, 2011, str. 1). 
Upravljanje odnosov s strankami (angl. Customer Relationship Management – CRM) je 
izraz, ki se nanaša na uporabo praks, strategij in tehnologij, s katerimi podjetja upravljajo 
ter analizirajo interakcije s strankami in njihovimi podatki v celotnem življenjskem ciklu 
stranke s ciljem izboljšanja poslovnih odnosov s strankami, pomoči pri zadrževanju strank 
in večanja prodaje (Rouse, 2014). 
CRM je sistem, ki podjetjem omogoča lažje upravljanje poslovnih odnosov s strankami in 
podatke ter informacije, povezane z njimi (npr. nakupne navade, komunikacijo s stranko, 
kontaktne podatki o stranki) (Burnham, 2013). 
CRM se je pojavil v poznih 90-ih letih kot poslovna strategija, osredotočena na zbiranje in 
obdelavo podatkov strank, podprta s tehnološko rešitvijo (Rodrigues, 2012, str. 5). 
Prvotno so se CRM-ji osredotočali na tri ključne elemente gradnje in vzdrževanje odnosov. 
To so bili zadovoljstvo strank, lojalnost strank in zadržanje strank. CRM omogoča tudi 
enostavno prepoznati nove priložnosti, ki temeljijo na segmentaciji strank (Rodrigues, 
2012, str. 18).  
»Učinkovit CRM, ki je posledica boljšega poznavanja vsakega posameznega kupca in 
prilagajanja podjetja njegovim potrebam, pripomore tudi k zadržanju obstoječih kupcev 
zaradi njihovega večjega zadovoljstva s podjetjem. Vse to se odraža v krajših prodajnih 
ciklih in nižjih stroških prodaje, kar privede do bolj učinkovitega ter profitabilnega 
poslovanja.« (Skrt, 2001). 
CRM združuje podatke o strankah in dokumente v eno samo CRM bazo podatkov, s čimer 
poslovni uporabniki lažje dostopajo in upravljajo s temi podatki. Hkrati vključuje različne 
interakcije s strankami (s pomočjo e-pošte, telefonskih klicev, digitalnih medijev ali drugih 
kanalov, odvisno od sistemske zmogljivosti), avtomatizacijo različnih delovnih procesov 
(naloge, koledarji in opozorila) (Rouse, 2014). 
Po Pauletiču (2016, str. 5) lahko glavne značilnosti sistemov CRM strnemo v štiri točke, in 
sicer: 
 v CRM-ju se beležijo različni podatki o stranki, kot npr. število in vrsta posla, glavni 
podatki stranke, kontaktni podatki, zgodovina sestankov ter e-poštne 
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korespondence; 
 v CRM-ju so varovala za dostop do vseh podatkov stranke. Določimo avtorizacijo 
(pravice) dostopa; 
 CRM olajša avtomatizacijo posameznih postopkov. CRM poskrbi, da se določeni 
podatki posredujejo odgovorni osebi v procesu; 
 CRM beleži zgodovino dogodkov, kot npr. kdo je vnesel določeno stranko, kako 
dolgo traja proces pridobitve novega posla itn. 
Prodajalci komunicirajo s svojimi strankami po telefonu, z osebnimi obiski, s pomočjo e-
pošte, SMS-a in tudi družbenih omrežij. Vse te komunikacijske kanale je med sabo 
potrebno povezati in vključiti v CRM (Pauletič, 2016, str. 8). 
CRM sistem, ki je popolnoma integriran z najpogostejšimi orodji, kot so urejevalniki 
besedil in preglednic ter e-pošta ob hkratnem vključevanju vseh kontaktov, je močno 
orodje za prodajalce (Rodrigues, 2012, str. 16). 
Vsi CRM-ji imajo možnost povezave z e-poštnim servisom; prav tako imajo povezave s 
pisarniškimi orodji, večinoma Microsoft Office (Pauletič, 2016, str. 16). 
Uvedba CRM ima veliko pozitivnih učinkov, tako na podjetje kot na zaposlene, in sicer 
(Pauletič, 2016, str. 10−13): 
 360-stopinjski pogled na stranko oziroma kartica stranke. 
Vse pomembne informacije stranke imamo na enem mestu ne glede na to, kdo je 
vpisoval podatke ter kam jih je vpisoval; 
 vsi poslovni kontakti na enem mestu. 
Pri tem je pomembno le, da kdorkoli v podjetju uvaža nove poslovne stike oziroma jih 
vpisuje v CRM, mora vnesti ključne podatke za kasnejšo segmentacijo; 
 učinkovitost prodajnih aktivnosti. 
Da so tržniki v podjetju še bolj učinkoviti, jim pomaga CRM. Prodajni proces postane 
del orodja, ki tržniku onemogoči delati po svoje, saj je v ozadje prodajnega procesa 
vgrajena avtomatizacija, ki tržnika vodi čez vse korake tako, da ni več izvajanja »po 
občutku«; 
 načrtovanje, merjenje in izboljševanje prodajnega procesa. 
Za načrtovanje, merjenje in izboljševanje prodajnega procesa potrebujemo ustrezno 
podporo, ki jo med drugim ponujajo tudi orodja CRM.  
Varnost podatkov je primarna skrb za podjetja, ki uporabljajo sistem v oblaku, saj v tem 
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primeru podjetje fizično ne nadzoruje in shranjuje ter vzdržuje svojih podatkov. Če 
ponudnik storitve v oblaku preneha poslovati ali ga kupi drugo podjetje, so lahko podatki 
ogroženi, lahko se celo izgubijo. Prav tako se lahko izgubijo podatki v primeru združitve 
podjetij, saj se podatki selijo iz prejšnjega sistema v nov oblak (Rouse, 2014). 
Druga negativna lastnost je cena. Plačevanje naročnine, vzdrževanje sistema, 
izobraževanje zaposlenih in ostalo lahko nanese na višjo vsoto kot bi želeli.  
6.1 UVEDBA CRM-JA V PODJETJE 
Če želimo imeti dobro voden prodajni proces, moramo imeti dobro organizacijo dela, tako 
zaposlenega kot vodje. Oglejmo si primer nakupa naše programske rešitve mojurnik.si, o 
katerem bomo podrobneje pisali v naslednjem poglavju. Sedaj bomo predstavili samo, 
kako traja proces prodaje programa.   
Prodajni proces deluje tako, da iz javnih baz najprej pridobimo seznam strank za določeno 
dejavnost. V naslednji fazi sledi pošiljanje ponudbe o storitvi po navadni pošti. Čez nekaj 
dni stranko pokličemo in preverimo, ali je pregledala ponudbo, ter ji po telefonu 
odgovorimo na morebitna vprašanja. Stranki tudi ponudimo možnost obiska in 
predstavitev programa v njenem podjetju. Če se stranka odloči za enomesečno 
brezplačno uporabo za testiranje programa, ji kreiramo dostop do programa in ji 
nastavimo sistem za začetek dela. V tem enomesečnem obdobju jo večkrat pokličemo in 
preverimo, ali so kje morebitne težave, ki jih poskušamo odpraviti. Po poteku enega 
meseca stranko pokličemo, če je zadovoljna s programom in če želi še naprej uporabljati 
program. V kolikor pritrdi, ji po pošti pošljemo pogodbo v podpis. V kolikor ne želi skleniti 
pogodbe, ji dostop do programa onemogočimo. Zaposleni mora v času pridobivanja te 
stranke natančno vedeti, v kateri fazi je prodajni proces. Proces mora biti v celoti 
zabeležen. Tukaj nam je v veliko pomoč CRM.  
Slab prodajni proces brez orodij CRM ponavadi vsebuje sezname v Googlovem koledarju, 
ogromno samolepilnih lističev po pisarni, dodatne sezname z opombami strank ipd. Tako 
se že sam tržnik komaj znajde, kaj šele njegovi sodelavci v primeru njegovega 
nadomeščanja. 
Ena izmed zelo pomembnih zahtev uvajanja CRM v podjetju je poznavanje potencialne 
oziroma obstoječe stranke. To podjetju omogoča, da stranki ponudi pravo stvar v pravem 
trenutku po pravi ceni. Podjetja, ki bodo sprejela CRM kot način poslovanja, ne pa samo 
kot tehnologijo, ki bo samo skrbela za avtomatizacijo poslovanja, bodo učinkovita in 
uspešna ter bodo imela pred konkurenco neprecenljivo prednost (Skrt, 2001).  
Trije glavni razlogi za uvajanje CRM v srednja in mala podjetja so iskanje boljšega 
nadomestila Excelovih tabel, vse informacije na enem mestu in nadzor nad prodajalci. Pri 
uvedbi CRM imamo trojne stroške, in sicer strošek programske opreme, strošek uvedbe 
CRM ter strošek podpore in vzdrževanja. Stroški uvedbe CRM rešitve v podjetje so odvisni 
predvsem od velikosti podjetja, funkcij, ki jih bo podjetje izvedlo, in način same uvedbe. 
Pri uvedbi v manjša in srednja podjetja se cene gibljejo med tri in petnajst tisoč evrov, za 
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večja podjetja pa od deset tisoč evrov naprej. Cena je odvisna predvsem od vrste 
uvedenih funkcij in količine dela pri integraciji z ostalimi sistemi v podjetju. Na stroške 
vpliva tudi sam način uvedbe; torej, ali koristimo zunanje izvajalce, notranje ali pa 
najpogosteje kombinacijo obeh. Za najuspešnejši način se je izkazala kombinacija obeh 
(Pauletič, 2016, str. 1718). Podjetje ima CRM lahko postavljeno v oblaku ali v svojih 
prostorih (Rouse, 2014). 
CRM uvajamo v podjetje postopoma ob spoznavanju celotnih procesov delovanja 
podjetja. Prav tako mora biti prilagojen vsakemu podjetju posebej. 
Ko podjetje uvede CRM v delovni sistem, mora zagotoviti uporabo le-tega, saj nam brez 
uporabe orodja zadeva ne koristi. Iz prakse in zgodovine je znano, da se zaposleni 
večinoma upirajo novim stvarem in uporabi orodja CRM. Zato je priporočljivo, da se vsaj 
na začetku sledi delu v programu. To se stori s preverjanjem, ali so vsi šifranti izpolnjeni, 
ali so vpisani kontakti stranke, ali so zapisani relevantni podatki itn. Spremljati moramo 
torej meritve. Hkrati je potrebno sodelovati z zaposlenimi in odpraviti morebitne težave, ki 
jih imajo s CRM oziroma rešiti težavo ali razlog, zakaj orodja ne uporabljajo (Pauletič, 
2016, str. 2021). 
6.2 DRUŽBENI CRM 
SCRM je strategija, katere cilj je razumevanje strank in odzivanje na njihove potrebe, tako 
obstoječih kot potencialnih, z uporabo družbenih podatkov za vzpostavitev vzajemno 
koristnih odnosov (Rijo, 2016). Podjetje lahko z uporabo družbenih medijev enostavno 
zbira dodatne informacije strank, kot so njihova stališča, všečki, mnenja oziroma občutki o 
različnih temah in o vsebini, ki zadeva podjetje. Prav tako lahko zaposleni na spletu 
odprejo dvosmerno komunikacijo s strankami o izdelkih in storitvah podjetja (Goldenberg, 
2015, str. 4). Raziskovalci so prišli do rezultatov, ki kažejo na to, da SCRM lahko zagotovi 
prednosti, kot so možnost podpiranja razvoja novih izdelkov ali storitev, boljše storitve za 
stranke, boljša opredelitev priložnosti za navzkrižno prodajo ali dvig prodaje (Rodrigues, 
2012, str. 24, 25). 
Ključne prednosti SCRM so (Goldenberg, 2015, str. 6): 
 prodajno osebje lahko dostopa do pomembnejših podatkov o strankah s pomočjo 
strnjenega vpogleda v družbene medije ob uporabi digitalne analitike (število 
obiskov spletne strani, iskanje v brskalniku, mobilna dejavnost, e-pošta) in 
obstoječe zgodovinske aktivnosti iz SCRM; 
 tržniki oziroma prodajalci pričakovanja strank lahko izpolnijo s pomočjo 
spremljanja aktivnosti na družbenih medijih. Prav tako se lahko primerjajo, katera 
vrsta družbenega medija, forumi ali skupnosti, so najbolj učinkoviti pri »širjenju od 
ust do ust«; 
 razvojni oddelek lahko sodeluje direktno s strankami skozi razvojne faze, od 
začetne zamisli do faze oblikovanja, izdelave prototipa in testiranja novega ali 
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spremenjenega izdelka ali storitve; 
 oddelek za podporo strankam lahko stranki ponudi nepozabno storitev s 
proaktivnim odzivom zaradi njihove sposobnosti dostopanja do celotne interakcije, 
sodelovanja in zgodovinske dejavnosti z družbenimi mediji; 
 skupnost in upravitelji družbenega medija lahko dostopajo do vsebine družbenega 
medija, ki so ga ustvarile stranke z možnostjo nadaljnje uporabe. 
Pomembnost SCRM je tudi v samodejni povezljivosti z družbenimi mediji. Kot prikazuje 
Slika 7, uporabnik Twitterja objavi tvit o zamujenem letu, nato se ta tvit samodejno 
posreduje v CRM dotičnega podjetja, v tem primeru JetBlue Airways, katero pa potem 
objavi odgovor oziroma tvit na uporabnikovem profilu, z vsemi potrebnimi informacijami o 
dotičnem letu. 
Slika 7: Primer objave na Twitterju  
 
Vir: Sprung (2013). 
Prisiliti stranke v to, da za komuniciranje s podjetjem uporabljajo samo en kanal, ki ga je 
podjetje dalo na voljo, je dandanes zelo težko. Če podjetje ne spremlja družbene 
medijske kanale in ključne besede za blagovno znamko na družbenih medijih sproti, ne bo 
nikdar odkrilo tvite, bloge in ostale spletne omembe o podjetju. Z uporabo SCRM je 
oddelek za podporo strankam postal tržni kanal in tržni oddelek je postal podporni kanal. 
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Z vidika organizacije ima integriran tim, ki upravlja odnose s strankami, velik smisel 
(Nilsson, 2013). Kar 43 % tržnikov je našlo stranke preko LinkedIn in 52 % jih je našlo 
stranke preko Facebooka (Rijo, 2016). 
Glavne razlike med obema CRM-jema prikazuje Slika 8. Kot vidimo, lahko v podjetju ob 
uporabi SCRM dela vsakdo v podjetju, procesi so definirani k stranki, delovni čas je 24/7, 
kar pomeni, da imajo stranke s podjetjem interakcijo, kadar one želijo, in po kanalih, ki jih 
izberejo stranke. 
Slika 8: Razlike med tradicionalnim CRM in SCRM 
 
Vir: Ruby Media Corporation (2016). 
SCRM omogoča spremljanje najrazličnejše stranke, saj prodajna ekipa lahko ustvari 
osebnostno doživetje za posameznika, kar z uporabo tradicionalnih pristopov ni mogoče. Z 
uporabo SCRM so tržniki skoraj za 12 % produktivnejši, saj predstavlja najbolj neposredno 
in učinkovito pot za razumevanje ter sodelovanje s svojimi strankami (Rijo, 2016). 
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6.3 POVEZAVA MED CRM IN CEM 
Zbiranje CRM podatkov je relativno enostavno. Potrebno je le spremljati in beležiti vedenje 
strank. Zbiranje CEM podatkov pa je veliko težje. Konstantno moramo zbirati mnenja, 
zaznavanja in ostale odnose s strankami in to zna biti težavno, saj vse stranke ne želijo 
sodelovati in posredovati svojih nakupnih izkušenj. Kombinacija obeh programskih rešitev 
je lahko zelo uspešna, saj CRM pove, kaj je stranka storila, CEM pa lahko pove, zakaj je to 
storila. V primeru, da stranka preide h konkurentu, nam bodo povratne vedenjske 
informacije povedale, zakaj, npr. nezadovoljstvo z izdelkom ali nekaterimi lastnostmi 
izdelka, hitrostjo storitve itn. CEM lahko močno izboljša moč uporabe CRM tako, da 
napove obnašanje strank v prihodnosti.  
Primer: kadar ima podjetje dolgoletno stranko, ki enkrat mesečno kupi izdelek, bi podjetje 
lahko predvidevalo, da bo tako ostalo. Toda, kaj storiti, če zadovoljstvo stranke že nekaj 
časa pada. Naenkrat je podjetje v položaju, ko lahko izgubi redno stranko. Tukaj nastopijo 
podatki iz CEM-a, ki nam pravočasno pokažejo opozorila glede določene stranke tako, da 
lahko podjetje še pravočasno reagira in izpelje prave ukrepe, da to stranko obdrži 
(Chisholm, 2006, str. 36). 
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7 PREDSTAVITEV PROGRAMSKE REŠITVE mojurnik.si 
Leta 2014 smo se v podjetju Intensio d. o. o., v katerem sem tudi zaposlena, odločili, da 
bomo razvili sodobno CRM rešitev, ki bo kos novim izzivom na trgu. Pred tem je podjetje 
že prodajalo CRM rešitev, namenjeno avtoservisom, vendar je rešitev uporabljala 
zastarelo tehnologijo, ki je povzročala velike stroške vzdrževanja in nadgrajevanja. Razvita 
nova rešitev ne pokriva samo avtoservisov, ampak je zgrajena modularno; tako, da lahko 
enostavno dodajamo prilagojene module iz različnih poslovnih dejavnosti. Naše nove 
ciljne skupine so bili predvsem frizerski in kozmetični saloni, privatni zdravstveni zavodi, 
zavarovalne agencije in tehnični pregledi. 
V letu 2014 smo opravili raziskavo trga in obiskali precej frizerskih ter kozmetičnih 
salonov. Raziskali smo njihove potrebe za uspešno poslovanje in ugotavljali, kje imajo 
največje težave. Njihove želje smo združili s sodobnimi komunikacijskimi pristopi in našimi 
preteklimi izkušnjami ter oblikovali minimalni nabor zahtev za novo programsko rešitev. 
Le-te so: 
 kartica stranke – vodenje osnovnih podatkov o strankah, kot so ime in priimek, 
naslov, mobilna številka, e-naslov, datum rojstva, ter seznam vseh nakupov in 
vseh naročil na storitve, tako preteklih kot prihajajočih; 
 knjiga naročil – seznam vseh preteklih in prihajajočih naročil na storitve, za 
vsakega zaposlenega posebej; 
 opomniki – največja težava je neprihod stranke ali pa zamujanje stranke. Izkazala 
se je potreba po SMS opomniku, saj se stranka v primeru, če ne more priti na 
termin, odjavi in s tem termin sprosti za drugo stranko; 
 marketing – sms in e-poštni marketing z možnostjo nastavljanja raznih filtrov 
strank; 
 davčna blagajna – v rešitvi podjetja želijo enostavno in hitro izdati davčno potrjen 
račun; 
 povratne informacije o opravljenih storitvah – podjetja so izrazila zahtevo po 
pošiljanju anket po opravljenih storitvah, saj se na ta način od strank dobijo 
povratne informacije; 
 samodejno naročanje strank – podjetja so izrazila potrebo o samodejnem 
naročanju strank, saj se s tem manj moti delovni proces ter izboljša in olajša sam 
proces naročanja; 
 rojstno-dnevne čestitke – stranke lahko dobijo čestitko ali popust za rojstni dan 
preko SMS sporočila; 
 analitika poslovanja – podjetja imajo na voljo razne preglede nad poslovanjem ter 
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na ta način lahko bolje vodijo posel. Trenutno imajo v večini primerov na voljo 
samo pregled nad prihodki in odhodki; 
 dostopnost do programske rešitve preko namiznega ali prenosnega računalnika, 
tablice ali pametnega telefona; 
 enostavna uporaba, kar pomeni, da so stroški izobraževanja zaposlenih relativno 
nizki; 
  ugodna cena rešitve v primerjavi s konkurenco. 
Nato smo vse zbrane zahteve od podjetij razvrstili po pomembnosti in poiskali tehnične 
rešitve, kako jih implementirati, da bodo enostavne za uporabo, saj je bila enostavnost 
uporabe eden od ključnih povodov za razvoj nove rešitve. Ko smo našli vse rešitve, smo 
naredili načrt razvoja programske rešitve. V načrtu smo predvideli vse faze razvoja in 
dodali časovno komponento za vsako posamezno fazo. V praksi se je izkazalo, da se načrt 
ni najbolje ujemal z dejansko porabljenim časom, saj so se vedno pojavile določene 
nepredvidene situacije, katerih reševanje je pogosto vzelo dodatnih nekaj dni časa. Razvoj 
rešitve se je končal poleti leta 2015 in je bil pripravljen za testiranje pri prvih podjetjih. Od 
teh podjetij smo dnevno dobivali povratne informacije, katere smo v večini primerov 
upoštevali ter s tem izboljšali programsko rešitev. Informacije, ki so bile zelo specifične, 
smo si zapisali in v primeru, če bi več podjetij želelo podobne rešitve, bi jih kasneje tudi 
vključili v programsko rešitev. Nismo pa želeli delati programske rešitve, prilagojene za 
vsako podjetje posebej, ker bi to pomenilo, da postane program preveč okoren, kar 
poveča zahtevnost za uporabo pri novih podjetjih. Razvoj rešitve ni nikoli dokončen, saj 
ga je potrebno redno nadgrajevati; predvsem takrat, kadar se spremeni zakonodaja, saj 
smo dolžni zagotoviti rešitev, ki je skladna z veljavno zakonodajo. Ker je rešitev zgrajena 
zelo odprto, jo lahko prilagajamo za različne poslovne dejavnosti, kar je bil tudi cilj že od 
samega začetka. 
7.1 MODULI PROGRAMSKE REŠITVE  
Rešitev je zasnovana kot spletna storitev, do katere lahko dostopajo podjetja preko 
spletnega brskalnika z različnih naprav, kot so namizni ali prenosni računalnik, tablica in 
pametni telefon. 
Moduli, namenjeni podjetjem, so predstavljeni v nadaljevanju. 
KARTICA STRANKE 
Podjetja želijo dostopati do vseh podatkov o določeni stranki z enega mesta. Kartica 






Stranke se naročajo na termine, ki se vpisujejo v knjigo naročil. Knjiga se lahko vodi za 
več zaposlenih in omogoča hiter, pregleden ter enostaven pregled nad prostimi in 
zasedenimi termini. Zaposleni lahko stranko vpiše v knjigo z nekaj kliki tako, da izbere 
prosti termin, nato v seznamu poišče stranko, doda vrsto storitve ter zaključi vnos. Vsak 
zaposleni ima v programski rešitvi zaveden delovni čas tako, da si lahko rezervira termin 
za točno določenega uslužbenca. Že vnesene termine lahko kopiramo ali prestavimo na 
drug termin. Stranke se obvesti preko SMS sporočila, če je izbrani termin preklican, npr. v 
primeru bolezni zaposlenega.  




Opomniki na termine so ena najpomembnejših funkcionalnosti programske rešitve. 
Stranka dobi en dan pred terminom SMS ali e-poštni opomnik. V primeru, da se termina 
ne more udeležiti, lahko s klikom na telefonsko številko v opomniku pokliče in se odjavi 
oziroma se naroči na drugi termin. S tem smo podjetju zagotovili možnost dvosmernega 
komuniciranja z njegovo stranko. V programsko rešitev se lahko vnese več različnih 
predlog opomnikov, vsaka predloga ima lahko drugačen razpored in čas pošiljanja 
sporočil. Več predlog se npr. koristi v primeru, ko ima podjetje stranke tudi iz tujine, saj 





V podjetju je marketing ključen za dolgoročni obstoj podjetja na trgu. Programska rešitev 
omogoča pošiljanje marketinških SMS ali e-poštnih sporočil v vnaprej določene skupine 
strank. Skupina strank se lahko npr. določi glede na število dni, ki so pretekli od zadnjega 
strankinega termina. Stranko se ponavadi v takem primeru povabi na ponoven obisk s 
kakšnim popustom in veliko strank se pozitivno odzove ter se ponovno naroči na termin. V 
primeru, da stranki promocijska sporočila ne ustrezajo, ji rešitev omogoča enostavno 
odjavo s seznama naročnikov. 
DAVČNA BLAGAJNA 
Ker večina podjetij za plačilo sprejema gotovino in kartice, smo morali dodati davčno 
blagajno. Poleg blagajne se lahko vodi enostavno materialno knjigovodstvo, in sicer 
prejete dobavnice, ki se jih knjiži v skladišče, zalogo artiklov, zaključke blagajne ter izdaja 
davčno potrjene račune. Ločeno se lahko vodi zaloga v skladišču za lastno porabo, med 
skladišči pa lahko zalogo premika s pomočjo izdajnic in prejemnic. Ob zaključku leta se 
lahko popiše zalogo in jo vnese v inventurni list. Vse dokumente je mogoče tudi natisniti 
ali jih shraniti v pdf obliki ter jih poslati računovodji. 
ROJSTNO-DNEVNE ČESTITKE 
Rešitev omogoča samodejno pošiljanje SMS sporočil s čestitko za rojstni dan; seveda v 
primeru, da je vpisan datum rojstva. Nekatera podjetja poleg čestitke z lepimi željami 
dodajo še popust za določeno storitev. 
ANALITIKA POSLOVANJA  
Pregled nad poslovanjem je zelo pomemben, saj dobimo informacije o tem, kako dobro ali 
slabo poslujemo. Z analitiko lahko podjetje lažje identificira, kje je problem, in ga tako 
lažje odpravi. S pomočjo analitike se lahko spremlja tudi promet za posameznega 
zaposlenega in se ga lahko na osnovi njegovega prometa dodatno nagradi oziroma, kjer 
se izključno plačuje na osnovi ustvarjenega prometa, se tako enostavno izračuna njegov 
prihodek.  
Podjetje ima na voljo naslednje vrste analitik: 
 promet po blagajniku; 
 promet po izvajalcu storitve; 
 povprečen prihodek na obisk; 
 zasedenost terminov po izvajalcu storitev. 
Vse vrste analitik imajo možnost izbire časovnega intervala in prikaz po dnevih, tednih ali 
mesecih. 
Moduli, namenjeni strankam, so predstavljeni v nadaljevanju. 
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ZADOVOLJSTVO STRANK 
Merjenje zadovoljstva strank postaja vse pomembnejše. Rešitev omogoča izdelavo ankete 
z različnimi tipi vprašanj: ocena zadovoljstva s številom zvezdic, izbira ene izmed možnosti 
ali pa opisno polje. Anketa se pošlje kot povezava v SMS sporočilu ali pa v e-pošti. Ankete 
so anonimne z namenom, da stranke brezskrbno izrazijo svoje mnenje. Merjenje 
zadovoljstva z anketo ponovno omogoča dvosmerno komunikacijo s stranko, rezultat tega 
je dobro poznavanje svojih strank. 
SAMODEJNO NAROČANJE STRANK 
Funkcionalnost omogoča samodejno naročanje stranke. Stranka dobi s SMS sporočilom 
navodila, kako se prijavi v program naročanja. Najprej s seznama izbere storitev, na 
katero se želi naročiti, doda lahko tudi drugo storitev s seznama. V naslednjem koraku v 
seznamu zaposlenih in z njihovimi prostimi termini poišče želenega zaposlenega ter 
termin, ki ji ustreza. V tretjem koraku samo še potrdi rezervacijo. Stranka ima ves čas 
pregled nad rezerviranimi termini. Prav tako se lahko preko tega dostopa odjavi z že 
rezerviranega termina. Funkcionalnost se je izkazala za zelo uspešno, saj določena 
podjetja s pomočjo samodejnega naročanja sprejmejo že okoli 25 % vseh naročil. 
Slika 10: Samodejno naročanje na termin 
 
Vir: mojurnik.si. 
7.2 TRŽENJE PROGRAMSKE REŠITVE mojurnik.si  
Ob razvoju rešitve je bilo posebno pozornost potrebno nameniti tudi trženju razvite 
rešitve. Za samo trženje lahko uporabimo tako tradicionalne kot tudi sodobne načine 
pridobivanja novih podjetij. Pri tradicionalnih načinih koristimo letake in brošure, ki jih 
pošljemo po pošti na naslove, ki jih dobimo v javnih bazah podatkov, kot je denimo bizi.si. 
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Pri tem načinu predstavlja največji strošek tisk letakov in brošur ter samo pošiljanje po 
pošti. Prednost tega načina je, da ponudbo prejme vsako podjetje, ki se ukvarja z 
določeno dejavnostjo, saj nekatera podjetja nimajo niti spletne strani niti javno objavljene 
e-pošte. Pri pošiljanju frizerskim salonom je bilo poslanih 2400 brošur. Takojšen odziv 
smo dobili v roku nekaj dni, odzval pa se je približno 1 % podjetij, ki so prejela brošuro. V 
naslednjem koraku smo poklicali vsa podjetja in tako dodatno pridobili še 3 % podjetij, 
katera so želela, da se jih osebno obišče in predstavi programsko rešitev v živo. Približno 
polovica podjetij, ki smo jih obiskali, se je odločila za enomesečno brezplačno uporabo 
programske rešitve. Vsa ta podjetja smo podrobno spremljali skozi testno obdobje. Če 
smo opazili, da podjetja ne uporabljajo programske rešitve, smo jih dodatno spodbudili, 
saj iz preteklih izkušenj vemo, če podjetje redno koristi rešitev v začetnem obdobju, ga bo 
tudi kasneje. Vsa podjetja, ki so testirala programsko rešitev, so po mesecu dni tudi 
podpisala pogodbo o uporabi storitve ter jo uporabljajo z velikim veseljem. 
Za drugi način smo uporabili e-poštni marketing. Pri tem načinu smo dobili le okoli 800 e-
naslovov, zato tukaj nismo pričakovali veliko uspeha, vendar smo bili pozitivno 
presenečeni, saj si je samodejno kreiralo dostop na spletni strani programske rešitve kar 
16 podjetij. V večini primerov pri teh podjetjih ni bil potreben obisk, saj so bili zaposleni v 
teh podjetjih mlajši in bolj vešči uporabe spletnih aplikacij. V primeru kakšnih težav ali 
vprašanj smo jim pomagali ali preko e-pošte ali po telefonu.  
Uporabili smo tudi oglaševanje na Facebookovi oglaševalski mreži, ki je dala prav tako 
dobre rezultate. V prihodnosti načrtujemo tudi oglaševanje na Googlovi oglaševalski 
mreži. 
Veliko povpraševanj dobimo tudi na osnovi marketinga "od ust do ust", saj naši naročniki 
ponesejo dober glas tudi svojim "stanovskim kolegom", ki nas nato pokličejo ter se 
dogovorimo za predstavitev pri njih. Ta način pridobivanja naročnikov se nam zdi 
najpomembnejši, saj bodoči naročniki najbolj zaupajo svojim kolegom, ki so nas tudi 
priporočali. 
V prihodnosti nameravamo tržiti tudi "od vrat do vrat", saj na ta način prihranimo pri 
stroških predstavitev, kateri predstavljajo največji strošek trženja. Pri tem načinu bi želeli 
imeti vsaj 10 predstavitev na dan. Zavedamo se, da bo uspešna realizacija nižja, vendar 
bomo tako hitreje prišli do novih naročnikov. Najpomembnejši faktor sta predstavitev in 
pogovor s potencialnim naročnikom v živo, saj ga lahko tako lažje navdušiš, da poskusi 
nekaj novega. 
7.3 PAKETI 
Podjetjem so na voljo štirje paketi. Vsak paket ima tudi dodatne opcijske modele, ki jih na 
željo stranke lahko vključimo. Le-ti so: 
 Paket Blagajna – namenjen samo podjetjem, ki želijo izdajati davčno potrjene 
račune in voditi enostavno materialno knjigovodstvo; 
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 Paket S – namenjen podjetjem do dvema zaposlena, kateri pa želijo voditi knjigo 
naročil, pošiljati opomnike na prihajajoče termine, izvajati SMS in e-poštne 
marketinške akcije. Paket vključuje 200 SMS sporočil na mesec; 
 Paket M – enak kot Paket S, vendar dovoljuje do pet zaposlenih in ima vključenih 
500 SMS sporočil na mesec; 
 Paket L – enak kot paket S, vendar dovoljuje do osem zaposlenih in ima vključenih 
800 SMS sporočil na mesec. 
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8 ANALIZA UVEDBE PROGRAMSKE REŠITVE mojurnik.si 
Obiskali smo 15 podjetij in opravili osebne razgovore z zaposlenimi, ki so nam zaupali 
težave, s katerimi se najpogosteje soočajo. Le-te smo si zapisovali in jih razvrstili glede na 
pogostost njihovega omenjanja. 
Najpogostejše težave, s katerimi se podjetja soočajo pred uvedbo CRM, so: 
 stranka pozabi ali zamudi na termin, posledica izpad prihodka; 
 prihaja do napak pri naročanju; 
 slabo načrtovanje in neučinkovito načrtovanje dela zaposlenih; 
 brez seznama strank ali je le-ta pomanjkljiv z malo podatki o strankah; 
 ni marketinga, ne ve se, katere stranke so redne in katere niso; 
 izdaja računov iz vezane knjige, posledica je velika potrata časa; 
 ni analitike poslovanja, podjetje se vodi po občutku; 
 ročno obračunavanje števila delovnih ur za posameznega zaposlenega. 
Na osnovi povratnih informacij naših naročnikov so najpogosteje navedeni naslednji 
rezultati: 
 izostankov praktično ni več; 
 stranke so pozitivno presenečene, ko dobijo SMS opomnik dan pred terminom; 
 učinkovito načrtovanje dela zaposlenih, lahko se bolje organizirajo glede na 
povpraševanje strank po terminih; 
 vodijo se seznami strank z vsemi bistvenimi podatki o strankah; 
 podjetja, ki koristijo samodejno naročanje strank, opažajo, da se te stranke 
pogosteje naročajo, prav tako je manj klicev v podjetje, kar pomeni manj motenj 
delovnega procesa; 
 s SMS marketingom so naši naročniki pridobili nazaj veliko strank, tudi tiste, ki so 
že zamenjale podjetje; 
 s popusti, ki se pošljejo po SMS ali e-pošti, se precej poveča zasedenost terminov; 
 konec meseca se avtomatično obračuna promet za posameznega zaposlenega, 
prav tako delovne ure; 
 manj kraj denarja in okoriščanja zaposlenih na račun delodajalca;  
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 manj stresa za lastnika in za zaposlene. 
Pogosto se dogaja, da ima lastnik precej težav z zaposlenimi, ker se od sedaj naprej 
morajo voditi vsa naročila v elektronski knjigi in nič več na papirju. Veliko težav s 
spoznavanjem programa imajo predvsem starejši nad 45 let, saj potrebujejo več časa, da 
ga osvojijo. Eden izmed razlogov, zakaj se določeni zaposleni otepajo programa, je tudi v 
tem, da sedaj težje »kradejo«, ker je vse pod nazorom. Lastnik lahko kadarkoli pogleda 
knjigo naročil iz poljubne naprave. 
Velikokrat pa je tudi obratno, da je težava v lastniku, ki je ponavadi starejši in ne vidi 
koristi v programu, čeprav so zaposleni zelo zainteresirani za uporabo, saj jim olajša delo, 
lastnik pa to vidi kot samo še en dodaten in nepotreben strošek. Prav tako mu lahko 
predstavlja nepotreben strošek nakup računalnika in tiskalnika; poleg tega še mora 
pogosto skleniti naročnino za internet v primeru, če le-tega še nima. 
Po uvedbi programske rešitve morebitne težave najpogosteje rešujemo po telefonu, saj 
uspešna uporaba programa v prvem mesecu skoraj vedno pomeni tudi sklenjeno 
pogodbo. 
8.1 SWOT ANALIZA ZA mojurnik.si 
S SWOT analizo (strengths – prednosti; weaknesses– slabosti; opportunities – priložnosti; 
threats – nevarnosti) oziroma drugače imenovano tudi PSPN matriko smo pri analizi 
vpeljave programske rešitve mojurnik.si prišli do naslednjih ugotovitev, ki jih 
predstavljamo v nadaljevanju. 
1. PREDNOSTI: 
 poznavanje poglobljenega obnašanja strank, podjetju pomaga, da lažje in boljše 
oceni trg ter svojo ponudbo prilagodi le-temu; 
 enostavna in takojšnja komunikacija med podjetjem ter strankami; 
 pred uvedbo programske rešitve podjetja praviloma sploh niso komunicirala s 
strankami, sedaj imajo lahko redno komunikacijo; 
 stranke ne zamujajo in pozabljajo na termine; 
 ankete zadovoljstva podjetju zagotavljajo informacije, s pomočjo katerih lahko 
ugotovijo, zakaj se določene stranke ne vračajo, kje v podjetju so težave, nad čim 
se stranke pritožujejo itd.; 
 bolje organizirano delo, ni več napak pri rezervacijah terminov; 
 360-stopinjski pogled na stranko, vsi podatki o stranki so zbrani in pregledno 
predstavljeni na enem mestu; 
 stranke, ki že dolgo časa niso imele nobenega termina, se jih enostavno lahko 
pozove ter se jim pošlje povabilo s popustom; 
 boljši nadzor nad dejansko izvedenimi obiski, boljša kontrola nad denarjem; 
 zaposleni podjetja imajo lahko dostop do programske rešitve s poljubne lokacije in 
naprave, podjetje lahko omeji dostop posamezniku tako, da nimajo vsi na voljo 
vse podatke; 
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 stranka se lahko sama naroči preko mobilnega telefona ali računalnika od doma 
vse dni v tednu. S tem si stranka lahko poišče tisti prosti termin, ki njej najbolj 
ustreza; 
 uspešno vračanje strank je ključno za uspešno poslovanje. Podjetje ima možnost, 
da z dobro komunikacijo stranke pridobi nazaj tako, da jih redno obvešča z raznimi 
nasveti oziroma izobraževanji, prav tako pa jim lahko pošlje kakšen popust za 
storitev; 
 z raznimi poročili, ki so na voljo, lahko podjetje izlušči pomembne informacije, s 
katerimi sprejema boljše poslovne odločitve; 
 boljša storitev do stranke, lažje oblikovanje blagovne znamke, posledično 
razlikovanje od konkurence. 
2. SLABOSTI: 
 dodatni investicijski stroški za podjetje – zaradi potrebe po nakupu računalnika 
in/ali mobilnega telefona se lahko pri nekaterih podjetjih pokaže nejevolja zaradi 
nastalih stroškov;  
 strošek predstavlja tudi programska oprema, kjer gre lahko za enkratni strošek za 
licence, ali pa so to tekoči operativni stroški za naročnine;  
 strošek podpore in vzdrževanja nove digitalne programske opreme; 
 računalniška oziroma informacijska nepismenost nekaterih starejših zaposlenih, kar 
lahko privede do nezaželenega bojkotiranja in uporništva znotraj podjetja. 
3. PRILOŽNOSTI: 
 gradnja blagovne znamke na dolgi rok; 
 utrjevanje vezi s strankami in širjenje dobrega glasu o podjetju »od ust do ust«. 
4. NEVARNOSTI: 
 spremembe zakonodaje – ker smo dolžni zagotoviti program, ki je skladen z 
veljavno zakonodajo, bi kakršnakoli sprememba zakonodaje za ponudnike 
digitalnih rešitev pomenila tudi dodatne razvojne in druge stroške; 
 v primeru, če podjetje ne uporablja zbranih podatkov smotrno in/ali prekomerno 
koristi prednosti digitalnih medijev, lahko dosežejo celo negativen učinek in 
izgubijo stranke, ki lahko gredo h konkurenci; 
 če podjetje najema storitve v oblaku od ponudnika in le-ta preneha poslovati ali ga 
kupi drugo podjetje, so lahko podatki ogroženi ali se celo izgubijo. Prav tako se 
lahko izgubijo podatki v primeru združitve podjetij, saj se podatki selijo iz 
prejšnjega sistema v nov oblak; 
 zloraba podatkov, tako znotraj podjetja, kot s strani zunanjih oseb; 
 vdor v sistem in prodaja podatkov konkurenci. 
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9 ZAKLJUČEK 
Internet je spremenil način komuniciranja podjetij s strankami, posledično pa so precej 
izgubili tradicionalni mediji, ki se niso znali ali hoteli pravočasno prilagoditi novim 
razmeram na trgu. Razvoj tehnologije, predvsem pametnih telefonov, je povzročil velik 
razmah razvoja raznih družbenih medijev. Najpopularnejša izmed vseh medijev so postala 
socialna omrežja, kjer prednjači Facebook. Zelo popularna sta tudi Instagram in v 
zadnjem času, še posebej med mladimi, Snapchat. Vsa ta omrežja so podjetjem ponudila 
možnost oglaševanja z nešteto možnosti ciljanja uporabnikov, kajti omrežje natančno 
pozna vsakega svojega uporabnika, saj vsak uporabnik pušča ogromno informacijskih 
sledi.  
Prav tako imajo podjetja možnost oglaševati v najpopularnejšem mikroblogu Twitter in v 
omrežju za profesionalce Linkedinu. 
Podjetjem so všeč novi mediji, saj dobijo možnost natančnejšega ciljanja uporabnikov s 
svojimi oglasi. Zaradi tega lažje merijo učinkovitost posamezne kampanje, kar je v 
tradicionalnih medijih zelo težko in je zato potrebnega veliko več časa, da se dobijo 
povratne informacije s trga. 
Podjetja so si zgradila svoje profile na omrežjih, na katerih objavljajo svoje vsebine in 
tako spodbujajo uporabnike k interakciji. Na ta način zberejo veliko povratnih informacij, 
ki jih nato lahko koristno uporabijo pri svojem nadaljnjem delovanju. Novi mediji so 
spremenili način komuniciranja iz enosmernega podajanja informacij strankam v 
dvosmerno, kjer uporabniki sodelujejo pri komunikaciji. 
Ker je na voljo toliko različnih medijev in možnosti komuniciranja, se morajo podjetja 
prilagoditi strankam, saj v današnjem času stranke določajo pravila igre in same izberejo, 
po katerem kanalu s podjetji želijo komunicirati. Če podjetje želi biti uspešno še v 
prihodnje, mora biti strankam na voljo 24/7 na vseh kanalih. Podjetja se srečujejo z veliko 
novimi izzivi, saj stranke pričakujejo bolj osebno nakupovalno izkušnjo. Več denarja 
morajo nameniti pripravi vsebin in strategiji za nastop na različnih digitalnih kanalih, 
uvesti morajo nova plačilna sredstva, kar povzroča dodatne stroške. Stranke pričakujejo 
hitro dostavo izdelka, zato morajo podjetja izboljšati tudi nabavne verige in se bolje 
organizirati. 
Danes stranke ne kupujejo samo v fizičnih trgovinah. Nakupna pot ni več linearna, ampak 
je zaradi obilice različnih kanalov komuniciranja in različnih naprav, s katerimi stranke 
dostopajo do podjetij, postala zelo zapletena. Stranka pričakuje enako nakupno izkušnjo 
tako v fizični kot v spletni trgovini; prav tako stranka izbira, po kateri poti bo dobila 
izdelek dostavljen na dom. Podjetja so pod velikim pritiskom, saj morajo zagotavljati 
enako izkušnjo na vseh stičnih točkah, ki jih podjetje ponuja. 
Če želi podjetje zagotoviti enako izkušnjo na vseh stičnih točkah, potrebuje sistem, s 
katerim upravlja vse te izkušnje. Z zbiranjem informacij o teh izkušnjah in s kasnejšo 
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analizo podjetje ugotovi, kje so težave ter tako pravočasno in s pravilno intervencijo 
zadeve uredi. CEM se ukvarja z odnosi s strankami in odgovarja na vprašanja, kako 
zadovoljna je bila stranka z nakupom in kako verjetno je, da bo ponovno kupila oziroma 
kako je pripravljena, da bo podjetje priporočala svojim prijateljem in sodelavcem. Če 
želimo izboljšati uporabniško izkušnjo, moramo le-to najprej izmeriti in ugotoviti, kje so 
težave. Za merjenje imamo na voljo več različnih metrik. Ena izmed najpogosteje 
uporabljenih metrik je NPS metrika, katera meri odstotek strank, ki bi podjetje priporočale 
svojim družinskim članom ali prijateljem.   
Osnova, na kateri temelji dobro poslovanje, je CRM sistem, kjer se zbirajo vsi podatki za 
vsako stranko posebej. Podjetje tako dobi 360-stopinjski pogled na stranko tako, da lahko 
vsak zaposlen natančno ve, kaj se s to stranko dogaja; tako lahko z njo konsistentno 
komunicira. Vsak CRM sistem ima več nivojev dostopa do sistema in vsakemu uporabniku 
natančno določa, do katerega nivoja ima dostop. Nadgradnja CRM sistema je SCRM, ki še 
dodatno zagotavlja informacije o vseh konverzacijah strank na družbenih medijih. Podjetje 
tako avtomatsko nadzoruje, kaj se stranke pogovarjajo na družbenih medijih, in se lahko 
takoj vključijo v pogovor ter tako pomagajo stranki, ki ima težave. Uvedba CRM sistema v 
podjetje predstavlja kar precejšen strošek in je odvisen od velikosti podjetja ter predvsem 
od funkcij, ki jih omogoča, ter od integracije z ostalimi sistemi. Cene se lahko gibljejo od 
nekaj sto do več tisoč evrov za manjša podjetja; pri večjih podjetjih, kjer je potrebno več 
integracij in funkcij, pa je začetna cena okoli 10.000 evrov in naprej. 
V diplomskem delu je prav tako predstavljena lastna programska rešitev, ki smo jo razvili 
v našem podjetju. Rešitev je modularno zasnovana in se lahko prilagodi za različne 
poslovne dejavnosti. Pri delu sem ugotovila, da je veliko nezadovoljstva podjetij pri 
obstoječih načinih poslovanja. Večina podjetij želi imeti celovito rešitev, kjer bi lahko 
izdajali račune, vodili materialno knjigovodstvo, vodili termine ter komunicirali s 
strankami. Največja težava je pri starejših lastnikih podjetij, saj le-ti velikokrat ne želijo 
spreminjati svojega načina dela, ki je deloval do sedaj. Pri mlajših lastnikih opažam veliko 
odobravanje in precej lažji prehod na sodobno programsko rešitev. Potrebna je stalna 
komunikacija s podjetji, da morebitne težave rešimo takoj, saj je uspešna uporaba v 
prvem mesecu ključna za nadaljnjo uporabo in podpis pogodbe. Rezultati uvedbe se 
pokažejo kar hitro in glavne koristi so predvsem: izostankov strank praktično ni več, 
učinkoviteje se načrtuje delo zaposlenih, podjetje ima pregled nad strankami, za vsako 
stranko se natančno ve, kdaj je bila v podjetju in katere storitve so se izvajale. Prav tako 
so se popusti izkazali za dober način privabljanja strank nazaj v podjetje, predvsem tistih, 
ki podjetja že dolgo časa niso obiskale. Podjetjem, ki so uvedli tudi samodejno naročanje 
strank, se je povečala frekventnost obiskov strank, ki uporabljajo to funkcijo. Prav tako se 
je zmanjšalo število klicev v podjetje; s tem se je povečala učinkovitost delovnega 
procesa. 
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